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ٔاْ ََل حَأ ُِ ٌَ ََ َءا ِي ا ٱَّلذ َٓ حُّ
َ
أ َيَٰٓ
 ًۡ َ ََكَن ةُِك ۚۡ إِنذ ٱَّللذ ًۡ ُُفَسُك
َ
ٔٓاْ أ ۚۡ َوََل َتۡلُخيُ ًۡ ُِِك ٌّ ا حَِجََٰرةً َعَ حََراٖض  ٍٗ  ٢٩رَِحي
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. Dan janganlah kamu membunuh 
dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu.” 




“Saat kau benar-benar lelah dengan apa yang terjadi, ingatlah Skenario-Nya lah 
yang paling indah dari skenario-skenario yang kau buat. Apapun yang terjadi 
sudah menjadi Kehendak-Nya. Jadi, sebisa mungkin berbuatlah yang terbaik. 
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Adalah suatu upaya penyalinan huruf abjad suatu bahasa ke dalam 
huruf abjad bahasa lain. Tujuan utama transliterasi adalah untuk menampilkan 
kata-kata asal yang seringkali tersembunyi oleh metode pelafalan bunyi atau 
tajwid dalam bahasa arab. Selain itu, transliterasi juga memberikan pedoman 
kepada para pembaca agar terhindar dari “salah lafaz” yang bisa menyebabkan 
kesalahan dalam memahami makna asli kata-kata tertentu. 
Dalam bahasa arab, “salah makna” akibat “salah lafaz” gampang terjadi 
karena semua hurufnya dapat dipadankan dengan huruf latin. Karenanya, kita 
memang terpaksa menggunakan “konsep rangkap” (ts, kh, dz, sy, sh, dh, th, zh, 
dan gh). Kesulitan inimasih ditambah lagi dengan proses pelafalan huruf-huruf 
itu, yang memang banyak berbeda dan adanya huruf-huruf yang harus dibaca 







 K ك S س B ب
 L ل Sy ش T ت
 M م Sh ص Ts ث
 N ن Dh ض J ج
 W و Th ط Ch ح
 H ه Zh ظ Kh خ
 A ء „ ع D د
 Y ي Gh غ Dz ذ





B. Vokal   
-  َ  = a 
-  َ  = i 
-  َ  = u 
 
C. Diftong  
 ay =  آى  
 aw =   آو  
 
D. Syaddah  (  َ- )  
Syaddah dilambangkan dengan konsonan ganda, misalnya   اىطّب = al-
thibb. 
 
E. Kata Sandang ( ... ال ( 
Kata sandang (... ال ( ditulis dengan al-... misalnya  الصِاعث = al-shina’ah. 
Al- ditulis dengan huruf kecil kecuali jika terletak pada permulaan 
kalimat. 
 
F. Ta’ Marbuthah ( ة)  








Selain diwajibkan dalam agama Islam, belakangan ini hijab juga telah 
diterima di dunia fashion sebagai aksesoris/pelengkap. Dengan kemajuan ini, 
banyak perancang busana yang lebih tertarik membuat desain hijab yang lebih 
beragam dan lebih stylist, maka dari itu lahirlah berbagai merek-merek hijab yang 
saling bersaing dalam mengukuhkan mereknya diposisi paling teratas pasar 
fashion hijab. Salah satunya yaitu hijab Ar Rafi. Pemasaran merupakan salah satu 
sarana untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan oleh perusahaan. Dimulai 
dengan memahami kebutuhan dan keinginan konsumen. Jika sebuah perusahaan 
melakukan hal ini dengan baik, perusahaan akan meraih pangsa pasar, keuntungan 
dan ekuitas pelanggan yang baik. Banyak faktor yang dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian, beberapa dari faktor tersebut yaitu promosi, citra merek, 
dan harga. 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh promosi, 
citra merek, dan harga terhadap keputusan pembelian hijab Ar Rafi di Han Shop 
Fashion Center Kaliwungu Kendal. Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah 
apakah promosi, citra merek, dan harga berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan 
menggunakan metode pengolahan data berupa SPSS. Data dalam penelitian ini 
berupa data primer dengan 82 responden sebagai sampel. Teknik pengambilan 
sampel dilakukan dengan menggunakan metode non probability sampling. Teknik 
dan analisis data menggunakan statistik deskriptif, uji instrumen, uji asumsi 
klasik, uji hipotesis. 
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa nilai t hitung masing-
masing variabel bebas adalah 0,089 untuk promosi, 2,842 untuk citra merek dan 
6,669 untuk harga. Sedangkan nilai t tabel adalah 1,990 (t hiung> t tabel) artinya 
bahwa variabel citra merek dan harga berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian Hijab Ar Rafi di Han Shop Fashion Center Kaliwungu, sedangkan 
variabel promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian 
Hijab Ar Rafi di Han Shop Fashion Center Kaliwungu. Sedangkan dari hasil 
analisis koefisien determinasi diperoleh nilai sebesar 0,535 atau 53,5%, yang 
artinya pengaruh variabel independen (promosi, citra merek, dan harga) terhadap 
variabel dependen (keputusan pembelian) sebesar 0,535, ini menunjukkan bahwa 
kontribusi variabel-variabel independen adalah sebesar 53,5%, sedangkan sisanya 
dipengaruhi faktor lain yang tidak diteliti. 
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BAB I  
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang 
Dunia terbatas sumberdayanya sehingga kebutuhan manusia 
ada yang tidak bisa terpenuhi, semua manusia butuh makan dan minum 
untuk bisa hidup. Mereka juga butuh tempat tinggal untuk berlindung 
selain itu juga butuh pakaian untuk melindungi kulit mereka dari 
sengatan matahari dan cuaca.
1
 Sejak dasawarsa 1970an fenomena 
kebangkitan Islam terjadi di seluruh dunia. Dampak fenomena ini 
terhadap Islam di Indonesia mempengaruhi agama, politik dan keadaan 
sosial. Selain perubahan dalam bidang agama, politik dan sosial, salah 
satu perubahan yang jelas adalah pemakaian busana Muslim. 
Salah satu fenomena yang juga cukup menarik perhatian yaitu 
banyaknya minat pengguna busana muslim. Pada awal tahun 2000an 
hingga saat ini muslimah dengan jilbab dan busana Islami sudah sangat 
umum ditemui di kota-kota besar di Indonesia, di tempat yang lebih 
heterogen, seperti perkantoran, kampus, instansi, pusat perbelanjaan, dan 
lainnya, telah memperbolehkan pemakaian jilbab.2 
Dewasa ini perkembangan jilbab sedang berada pada 
puncaknya, kaum muslimah mulai menggunakan jilbab karena kesadaran 
berjilbab dan juga karena perubahan mode jilbab. Banyak kaum 
muslimah yang berlomba mengkreasikan jilbab sehingga tetap tampil 
elegan dan trendi. Jilbab merupakan salah satu hal yang penting bagi 
kaum muslimah dalam dunia Islam. Jilbab dapat didefinisikan sebagai 
                                               
1 Warno, Perspektif Ekonomi Dari Sisi Tasawuf Islam, jurnal Stie Semarang, Vol 4, 
No 1, Edisi Februari 2012. 
2 Nurul Ain, Pengaruh Citra Merek Melalui Sikap Konsumen Terhadap Niat Beli 





pakaian yang berfungsi untuk menutupi perhiasan wanita dan auratnya, 
yaitu pakaian yang menutupi seluruh tubuhnya kecuali wajah dan dua 
telapak tangan.3 Di Indonesia, penggunaan kata "jilbab" digunakan secara 
luas sebagai busana kerudung yang menutupi sebagian kepala perempuan 
(rambut dan leher) yang dirangkai dengan baju yang menutupi tubuh 
kecuali telapak tangan dan kaki. 
Jilbab digunakan sebagai praktik keagamaan bagi kaum 
muslimah yang ingin menjalani hidup sesuai syariat Islam. Jilbab 
menjadi sebuah identitas bagi kaum muslimah yang sudah dirancang 
ulang mengikuti gaya hidup dan berpakaian masyarakat yang 
berkembang. Jilbab merupakan salah satu syariat dalam Islam. 
Pemakaian jilbab merupakan sebuah ketentuan untuk meningkatkan 
martabat wanita dihadapan lawan jenis dan menghindari terjadinya 
maksiat yang dilarang dalam agama. Di Indonesia agama memegang 
peranan penting dalam kehidupan masyarakat. Indonesia merupakan 
Negara yang berpenduduk muslim terbanyak di dunia dengan lebih dari 
87% dari jumlah penduduk adalah penganut ajaran Agama Islam. 
Wanita muslim harus berjilbab karena jilbab merupakan 
perintah yang sangat jelas dari Allah dan Rasulnya. Allah telah 
memerintahkan kaum wanita untuk berjilbab dalam firmannya QS. Al-
Ahzab ayat 59 yang berbunyi: 
ا َٓ حُّ
َ
أ َِاحَِم َونَِسآءِ  نلذِبُّ ٱ َيَٰٓ ۡزَوَِٰجَم َوَب
َ
ِيَ ٱكُو ّّلِ ٌِ ۡؤ ٍُ ۡ ٌَِ  ل َذ  يُۡدجَِي َعيَۡيِٓ




َٰلَِم أ ۚۡ َذ َذ ِٓ َۗ َوََكَن َجَلَٰتِيتِ ََ ُ ٱفَََل يُۡؤَذۡح ا  َّللذ ٍٗ   ٥٩َدُفٔٗرا رذِحي
Artinya: “Hai Nabi, katakanlah kepada isteri-isterimu, anak-anak 
perempuanmu dan isteri-isteri orang mukmin: "Hendaklah 
mereka mengulurkan jilbabnya ke seluruh tubuh mereka". 
Yang demikian itu supaya mereka lebih mudah untuk dikenal, 
                                               
3 Amaani Zakariya Ar-Ramaadi, Jilbab Tiada Lagi Alasan Untuk Tidak 





karena itu mereka tidak di ganggu. Dan Allah adalah Maha 
Pengampun lagi Maha Penyayang.” 
 
Tafsir Ringkas Kemenag: Setelah menjelaskan larangan 
menyakiti, menghina, dan mengganggu Nabi dan orang-orang yang 
beriman, Allah lalu memerintah perempuan mukmin, khususnya 
istri-istri Nabi, agar mengenakan jilbab supaya terhindar dari 
gangguan dan hinaan orang-orang jahat. Jilbab adalah baju longgar 
yang menutupi baju dan kerudung wanita atau baju luar bagi 
wanita. Model jilbab beragam sesuai selera pengguna dan adat 
suatu daerah. Di Indonesia, jilbab dikenal sebagai penutup kepala 
wanita. Jilbab harus memenuhi beberapa kriteria, yakni tidak 
transparan dan dapat menutupi kepala, leher, serta dada. Sebelum 
ayat ini turun, pakaian wanita merdeka dan budak hampir sama. 
Kesamaan itu membuat mereka sulit dibedakan, sehingga laki-laki 
iseng terkadang menggoda perempuan merdeka karena 
disangkanya budak. Demi menghindari gangguan semacam itu dan 
menjaga kehormatan wanita muslimah, wahai Nabi Muhammad! 
Katakanlah kepada istri-istrimu, anak-anak perempuanmu, 
dan istri-istri orang mukmin, termasuk perempuan-perempuan dari 
keluarga mukmin, hendaklah mereka menutupkan jilbabnya 
keseluruh tubuh mereka, kecuali bagian tubuh yang biasa terlihat, 
seperti wajah dan telapak tangan (lihat Surah an-Nur/24:31). Yang 
demikian itu agar mereka lebih mudah untuk dikenali sebagai 
perempuan beriman yang terhormat sehingga mereka tidak 
diganggu. Dan Allah Maha Pengampun atas segala dosa, 




Dalam ayat tersebut sudah jelas bahwasanya kewajiban bagi 
muslimah yang sudah baligh untuk berjilbab. Hal ini bertujuan untuk 
menutupi aurat dan menjaga sebuah kehormatan, serta terhindar dari 
pandangan lawan jenis. Selain itu menggunakan jilbab merupakan bentuk 
ketaatan seorang wanita kepada Allah SWT dan Rasul SAW. 
Penggunaan jilbab mulai diminati berbagai kalangan usia. 
Selain diwajibkan dalam agama Islam belakangan ini jilbab juga telah 
diterima di dunia fashion sebagai aksesories/pelengkap. Jilbab 
merupakan istilah yang populer di Indonesia, juga terdapat dalam al-
                                               






Quran. Namun dalam literatur Arab para penulis menggunakan istilah 
yang berbeda-beda, ada yang menggunakan istilah hijab, ada pula yang 
menggunakan istilah jilbab secara langsung, dua istilah tersebut memiliki 
tujuan dan makna yang sama dan tidak pernah menimbulkan 
permasalahan dengan dua terminologi tersebut. 
Komunitas hijabers banyak bermunculan mulai tahun 2010.
5
 
Kemunculan komunitas hijabers ini dirasakan banyak aspek, tidak saja 
mempengaruhi pemakaian hijab tetapi juga membuat peluang bisnis 
busana muslim semakin luas. Komunitas hijabers ini sebagai penggagas 
pengguna jilbab dan jilbab semakin dilirik anak muda yang menggemari 
dunia mode. Dengan kemajuan ini memberikan hasil positif bagi dunia 
berbusana muslim. Berhijab diusia tua sudah biasa, tetapi berhijab diusia 
muda sudah menjadi pilihan trend berbusana saat ini. Karena dengan 
munculnya komunitas hijabers ini membuat perkembangan model hijab 
jauh lebih berkembang. Banyak perancang busana yang lebih tertarik 




Kebutuhan konsumen akan fashion jilbab semakin variatif dan 
inovatif. Keinginan dan kepuasan konsumen yang tidak ada batasnya, 
dimanfaatkan oleh para produsen jilbab untuk menciptakan jilbab yang 
sesuai keinginan dan kebutuhan konsumen. Berbagai inovasi produk 
jilbab dilakukan oleh para produsen untuk memperoleh kepercayaan dari 
konsumen. Melihat fenomena tersebut, hal ini tampaknya dimanfaatkan 
oleh para industri fashion yang dapat melihat keuntungan dari fenomena 
tersebut, maka dari itu lahirlah berbagai merek-merek hijab yang saling 
bersaing dalam mengukuhkan mereknya diposisi paling teratas pasar 
                                               
5 http://hijaberscommunity.id/ , diakses tanggal 7 November 2019 pukul 20.20 wib 
6 http://www.google.com/amp/s/www.kompasiana.com/amp/indriyanideira/trend-





fashion hijab. Perkembangan dunia bisnis yang berkembang di Indonesia, 
telah memicu persaingan bisnis yang semakin sengit.
7
 
Salah satunya hijab Ar Rafi, disini peneliti ingin mengambil 
objek yaitu Ar Rafi, yang didirikan oleh Farichah Hanim atau biasa 
disapa bunda hanim. Hijab Ar Rafi resmi lounching go online branding 
nya pada tahun 2014. Hijab Ar Rafi merupakan produsen sebuah brand 
hijab terkenal berasal dari kota Kudus Jawa Tengah.
8
 Berawal dari 
kegagalan-kegagalan, sekarang hijab Ar Rafi sudah memiliki banyak 
agen yang tak hanya di Jawa, bahkan saat ini sudah ada hijab Ar Rafi 
Malaysia. Bunda Hanim melakukan branding produknya ke berbagai 
daerah melalui sosial media. 
Hijab Ar Rafi memiliki lima level penjualan, yaitu: Distributor, 
Agen, Sub Agen, Member, dan Reseller. Setiap kecamatan hanya boleh 
ada satu distributor, dan di Kecamatan Kaliwungu distributornya ada di 
toko Han Shop Fashion Center Kaliwungu, dengan demikian penulis 
memilih lokasi penelitian di Han Shop Fashion Center Kaliwungu. 
Penulis memilih lokasi tersebut karena Kecamatan Kaliwungu 
merupakan salah satu kecamatan dengan penduduk tertinggi di 
Kabupaten Kendal dengan jumlah 60.758 jiwa
9
 yang mayoritas 
penduduknya beragama Islam dan terkenal sebagai kota santri. 
Pemasaran merupakan salah satu sarana untuk mencapai tujuan 
yang telah ditetapkan oleh perusahaan. Dimulai dengan memahami 
kebutuhan dan keinginan konsumen, yaitu meliputi kebutuhan yang harus 
                                               
7 Novia Megarani, Warno, Muchammad Fauzi, The effect of tax planning, company 
value, and leverage on income smoothing practices in companies listed on Jakarta Islamic Index, 
(Journal of Islamic Accounting and Finance Research ISSN 2715-0428 (print); 2714-8122 (online) 
Vol. 1 No. 1, 2019) 
8 http://www.hijab-arrafi.com/blog/cara-mudah-menjadi-member-hijab-arrafi/ , 
diakses tanggal 15 November 2019 pukul 08.15 wib 






dipuaskan, produk dan jasa yang ditawarkan, penetapan harga, 
komunikasi yang dikirimkan, serta hubungan baik dengan konsumen. 
Jika sebuah organisasi melakukan hal ini dengan baik, organisasi akan 
meraih pangsa pasar, keuntungan dan ekuitas pelanggan yang baik. 
Beberapa faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
10
 
salah satunya adalah harga yang ditetapkan. Harga menjadi salah satu 
yang menjadi pertimbangan bagi para konsumen dalam membeli suatu 
produk atau jasa. Karena semakin mahal harga suatu produk maka 
tingkat beli konsumen akan semakin sedikit. Berdasarkan penelitian yang 
dilakukan oleh Alya Indriani
11
 dengan judul Pengaruh Gaya Hidup, 
Kualitas Produk, dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Kerudung 
Merek Zoya pada Mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas Sumatera 
Utara, diketahui bahwa harga berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian. Oleh karena itu, perusahaan harus dapat menetapkan harga 
produknya dengan baik dan tepat sehingga konsumen tertarik dan mau 
membeli produk yang ditawarkan agar perusahaan mendapatkan 
keuntungan. 
Faktor selanjutnya yang mempengaruhi keputusan pembelian 
adalah promosi. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Wahyu Ika 
Purnamasari
12
 dengan judul Analisis Pengaruh Promosi dan Kepuasan 
Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Ulang (Studi Kasus di 
Miulan Hijab Semarang), diketahui bahwa promosi berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. Oleh karena itu, untuk menarik minat konsumen 
                                               
10 Ma'ruf, Hendri, Pemasaran Ritel, Jakarta : PT. Gramedia Pustaka Utama, 2006. h. 
13 
11 Alya Indriani, Pengaruh Gaya Hidup, Kualitas Produk, Dan Hargaterhadap 
Keputusan Pembelian Kerudung Merek Zoya Pada Mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas 
Sumatera Utara, (Skripsi Universitas Sumatera Utara, 2019) 
12
 Wahyu Ika Purnamasari, Analisis Pengaruh Promosi Dan Kepuasan Konsumen 






membeli produk yang ditawarkan maka dibutuhkan adanya promosi yang 
menarik. Promosi menarik yang ditawarkan akan mempengaruhi minat 
konsumen untuk mencoba mengkonsumsi produk tersebut. 
Faktor selanjutnya yang mempengaruhi keputusan pembelian 
adalah citra merek. Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Adhianti 
Laras Pratiwi13 dengan judul Pengaruh Gaya Hidup, Citra Merek, dan 
Atribut Produk, Terhadap Keputusan Pembelian Hijab Zoya di Jakarta 
Selatan, diketahui bahwa citra merek berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian. Oleh karena itu, untuk memperoleh kepercayaan konsumen 
terhadap produk, produsen harus berusaha mempertahankan, 
memperbaiki, dan meningkatkan citra merek produknya di mata 
konsumen. Karena konsumen akan menentukan pilihannya untuk 
membeli produk yang mempunyai citra yang baik. 
Berdasarkan pemikiran diatas, maka peneliti tertarik untuk 
melakukan penelitian dengan judul “PENGARUH PROMOSI, CITRA 
MEREK, DAN HARGA TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 
HIJAB AR RAFI DI HAN SHOP FASHION CENTER KALIWUNGU 
KENDAL”. 
 
1.2 Rumusan Masalah 
Dari latar belakang yang diuraikan diatas, maka permasalahan 
yang diangkat sebagai berikut : 
1. Bagaimanakah pengaruh promosi terhadap keputusan pembelian hijab Ar 
Rafi? 
2. Bagaimanakah pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian hijab 
Ar Rafi? 
                                               
13 Adhianti Laras Pratiwi, Pengaruh Gaya Hidup, Citra Merek, Dan Atribut Produk, 






3. Bagaimanakah pengaruh harga terhadap keputusan pembelian hijab Ar 
Rafi? 
4. Bagaimanakah pengaruh promosi, citra merek, dan harga terhadap 
keputusan pembelian hijab Ar Rafi? 
 
1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1.3.1 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka tujuan 
dilakukannya penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Untuk mengetahui besaran pengaruh promosi terhadap 
keputusan membeli hijab Ar Rafi. 
2. Untuk mengetahui besaran pengaruh citra merek terhadap 
keputusan membeli hijab Ar Rafi. 
3. Untuk mengetahui besaran pengaruh harga terhadap keputusan 
membeli hijab Ar Rafi. 
4. Untuk mengetahui besaran pengaruh promosi, citra merek, dan 
harga terhadap keputusan membeli hijab Ar Rafi. 
1.3.2 Manfaat Penelitian 
1.3.2.1 Kegunaan Praktis 
Diharapkan dapat menjadi wawasan pengetahuan 
bagi penulis pada khususnya dan masyarakat pada 
umumnya, serta dapat menjadi bahan acuan bagi pelaku 
bisnis dalam menerapkan hukum Islam pada operasi 
bisnisnya. 
1.3.2.2 Kegunaan Akademisi 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi 
bahan masukan bagi semua pihak yang berminat terhadap 





dengan perilaku konsumen, dan dapat menambah wawasan 
serta pengetahuan dalam bidang manajemen pemasaran 
yang berkaitan dengan perilaku konsumen. Khususnya 
mengenai pengaruh promosi, citra merek dan harga 
terhadap keputusan pembelian konsumen. 
 
1.4 Sistematika Penulisan 
Penelitian ini akan dipaparkan dalam sistematika penulisan sebagai berikut : 
BAB I PENDAHULUAN 
Bab ini berisi alasan mengapa penelitian ini menarik untuk dilakukan dan 
untuk apa penelitian ini dilakukan. Bab ini terdiri dari 5 sub bab yang 
memaparkan/menguraikan tentang Latar Belakang Penelitian, Rumusan 
Masalah, Tujuan Penelitian, Manfaat Penelitian, Sistematika Penulisan. Bab 
ini bertujuan untuk memberikan gambaran umum mengenai isi tulisan 
secara keseluruhan. 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA 
Bab ini menguraikan tentang tinjauan pustaka yang meliputi landasan teori 
yaitu Pengertian Promosi, Pengertian Citra Merek, Pengertian Harga, 
Pengertian Keputusan Pembelian, Penelitian Terdahulu, Kerangka 
Pemikiran, Hipotesis. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Bab ini menjelaskan mengenai metodologi yang digunakan dalam 
penelitian, antara lain: Jenis dan Sumber Data yang digunakan, Populasi dan 
Sampel, Metode Pengumpulan Data, Variabel Penelitian dan Pengukuran,  
Definisi Operasional Variable, dan Teknis Analisis Data. 
BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisi mengenai Penyajian Data, Analisis Data dan Interprestasi 
Data dari hasil temuan yang diperoleh selama proses penelitian yang 





diinterprestasikan dan pembahasan yang dikaji secara mendalam sehingga 
mendapatkan sebuah analisis dari hipotesa penelitian. Bab ini bertujuan 
untuk menjawab mengemukakan hasil rumusan masalah yang telah 
dikemukakan oleh penulis. 
BAB V KESIMPULAN DAN SARAN 
Bab ini berisi Kesimpulan yang telah diperoleh dari hasil penelitian dan 




BAB II  
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Landasan Teori 
2.1.1 Promosi 
2.1.1.1 Definisi Promosi 
Promosi menurut kamus besar bahasa indonesia 
(KBBI) adalah kegiatan komunikasi untuk meningkatkan 
volume penjualan dengan pameran, periklanan, 
demonstrasi, dan usaha lain yang bersifat persuasif.
14
 
Promosi merupakan kegiatan yang ditujukan untuk 
mempengaruhi konsumen agar mereka dapat menjadi kenal 
akan produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada 
mereka dan kemudian mereka menjadi senang lalu membeli 
produk tersebut.15 Promosi adalah usaha-usaha yang 
dilakukan oleh perusahaan untuk mempengaruhi konsumen 
agar membeli produk dan jasa yang dihasilkan atau untuk 
menyampaikan berita tentang produk dan jasa tersebut 
dengan jalan mengadakan komunikasi kepada pendengar 
yang sifatnya membujuk.16 Promosi adalah salah satu 
kegiatan dalam bidang penjualan atau marketing yang 
bertujuan untuk meningkatkan omzet penjualan, dengan 
                                               
14 https://kbbi.web.id/promosi diakses tanggal 21 oktober 2019 pukul 15.10 wib 
15 Indriyono Gitosudarmo, Manajemen Pemasaran, Yogyakarta: Bpfe-Yogyakarta, 
2014, h. 285. 
16 Sinta Ardhillatul Jannah, Pengaruh Promosi Dan Kualitas Pelayanan Terhadap 
Minat Investasi Logam Mulia Pada Unit Pembantu Syariah Pasar III Muara Enim, (Skripsi UIN 





jalan mempengaruhi konsumen baik secara langsung 
maupun tidak langsung.17 
Promosi merupakan upaya untuk menawarkan 
barang dagangan kepada calon pembeli.18 Pada suatu 
kesempatan Rasulullah mendapati seseorang sedang 
menawarkan barang dagangannya. Dilihatnya ada yang 
janggal pada diri orang tersebut, kemudian beliau 
menasehatinya agar menawarkan dengan cara yang baik 
(duduk). Rasulullah saw. bersabda: “duduklah! 
Sesungguhnya kamu menawarkan dengan duduk itu lebih 
mudah mendatangkan rezeki.” (HR. Tirmidzi). Pada 
dasarnya kita harus mempromosikan barang dengan cara 
yang paling tepat, sehingga menarik calon pembeli. 
Dengan demikian dapat ditarik kesimpulan 
bahwa promosi merupakan kegiatan komunikasi sebagai 
usaha untuk mempengaruhi konsumen agar mengetahui 
produk yang diciptakan oleh produsen, yang bertujuan 
untuk meningkatkan penjualan. Promosi hendaknya 
disesuaikan dengan tingkatan pengetahuan yang dimiliki 
oleh konsumen, promosi yang dilakukan oleh perusahaan 
berarti perusahaan tersebut melakukan komunikasi dengan 
sasaran pasarnya, dengan tujuan pembeli menaruh minat 
dan bersedia membeli produk yang ditawarkan. 19 
                                               
17 Farid, Kewirausahaan Syariah, Edisi Pertama, Depok: Kencana, 2017,  h. 291-292. 
18 Puspo Wardoyo, Membentuk Entrepreneur Muslim, Solo: Baryatussalamah , h. 153. 
19 Sinta Ardhillatul Jannah, Pengaruh Promosi Dan Kualitas Pelayanan Terhadap 
Minat Investasi Logam Mulia Pada Unit Pembantu Syariah Pasar III Muara Enim, (Skripsi UIN 





2.1.1.2 Tujuan Promosi 
Tujuan promosi adalah meningkatkan penjualan, 
sedangkan tujuan spesifiknya menurut Griffin dan Ebert 
adalah untuk: 
1) Mengkomunikasikan Informasi (Communicate 
Information) 
Pelanggan tidak akan membeli produk kecuali mereka 
mengenal produk tersebut. Informasi dapat memberi 
saran kepada pelanggan bahwa produk tersebut ada, 
atau informasi juga dapat memberikan pemahaman 
tentang corak produk. 
2) Posisioning produk (Position Product) 
Posisioning merupakan proses menetapkan identitas 
citra produk yang mudah dipahami dalam benak 
pelanggan. Posisioning produk akan sulit dilakukan jika 
organisasi bisnis mencoba memasuki pasar pelanggan 
secara keseluruhan, sehingga pendekatan segmen pasar 
yang spesifik dipandang lebih tepat untuk dilakukan. 
3) Nilai Tambah (Add Value) 
Bauran promosi dirancang untuk mengkomunikasikan 
produk agar memiliki keuntungan nilai tambah. 
Promosi juga merupakan pemimpin dalam menetapkan 
nilai produk yang dirasakan bagi pelanggan. 
4) Mengkontrol Volume Penjualan (Control Sales 
Volume) 
Promosi dengan periode yang lambat akan mengontrol 
organisasi bisnis agar mampu menjaga sistem produksi 
dan distribusi supaya mampu berjalan dengan baik, 
dimana volume penjualan akan stabil sepanjang tahun.20 
                                               
20 Rismi Somad dan Donni Juni Priansa, Manajemen Komunikasi mengembangkan 






2.1.1.3 Bauran Promosi 
Bauran promosi merupakan program komunikasi 
pemasaran total sebuah perusahaan yang terdiri dari iklan, 
penjualan pribadi, promosi penjualan dan hubungan 
masyarakat yang dipergunakan perusahaan untuk mencapai 
tujuan iklan dan pemasarannya. Menurut Kotler dan 
Amstrong, bauran promosi adalah ramuan khusus dari iklan 
pribadi, promosi penjualan dan hubungan masyarakat yang 
dipergunakan perusahaan untuk mencapai tujuan iklan dan 
pemasarannya. Bauran promosi terdiri dari: 
1) Personal selling (Penjualan Personal). Adalah kontak 
face to face antara pemasar dengan calon konsumen. 
Tujuannya adalah mendorong pembelian segera 
maupun pembelian ulang. Tekniknya bisa melalui 
penjualan langsung di lapangan oleh sales, atau 
penjualan langsung door to door. Biasanya mereka 
menjelaskan fitur-fitur penting dari produknya, 
menonjolkan kelebihan-kelebihannya dan menyebutkan 
contoh-contoh kepuasan konsumen. Oleh karena itu 
pada saat presentasi, tenaga penjual harus dipersiapkan 
dengan baik, dilatih kembali apa yang mereka katakan, 
menggunakan kontak mata langsung, bertanya dengan 
pertanyaaan terbuka dan bersikap tenang. Meskipun 
demikian, dalam mempresentasikan suatu produk 
diharapkan untuk berbicara jujur dan bisa memenuhi 
janji-janjinya. Allah berfirman dalam QS. Ali-„Imran 





ِ ٱ إِنذ  ََ َّلذ ِد  ي ۡٓ وَن ةَِع ِ ٱيَۡشََتُ ْوَلَٰٓئَِم  َّللذ
ُ
ا كَيِيًَل أ ِٗ ٍَ ًۡ َث ِٓ ِ َٰ يَۡم
َ
َوأ
ًۡ ِِف  ُٓ َ ًُ  ٓأۡلِخَرةِ ٱََل َخَلََٰق ل ُٓ ٍُ ِ ُ ٱَوََل يَُكيّ ًۡ  َّللذ ِٓ َوََل يَُِظُر إََِلۡ
َٔۡم  ثِٱيَ ٍَ ًٞ  ىۡلَِيَٰ َِل
َ
ًۡ َعَذاٌب أ ُٓ َ ًۡ َول   ٧٧َوََل يَُزّكِيِٓ
Artinya: “Sesungguhnya orang-orang yang menukar 
janji (nya dengan) Allah dan sumpah-sumpah 
mereka dengan harga yang sedikit, mereka itu 
tidak mendapat bahagian (pahala) di akhirat, 
dan Allah tidak akan berkata-kata dengan 
mereka dan tidak akan melihat kepada mereka 
pada hari kiamat dan tidak (pula) akan 
mensucikan mereka. Bagi mereka azab yang 
pedih”. 
Diterangkan pula dalam hadist HR. Ibnu Majah  :  
ِخيِّْ َبيًْعا ذِيِّ 
َ
َْ أ ٌِ ْسيٍِم ةَاَع  ٍُ ِ ًِ ََلََيِوُّ ل ْسيِ ٍُ ْ ُخٔ ال
َ
ًُ أ ْسيِ ٍُ ْ ال
ُّ َلُ  َخيٌْب اَِلذ  َِ  ةَيذ
Artinya: “seorang muslim adalah saudara bagi muslim 
yang lain. Tidak halal bagi seorang muslim 
menjual barang dagangan yang memiliki 
cacat kepada saudaranya sesama muslim, 
melainkan ia harus menjelaskan cacat itu 
kepadanya” (HR. Ibnu Majah nomor 2246, 
Ahmad IV/158, Hakim II/8, Baihaqi V/320; 




2) Sales Promotion (Promosi Penjualan). Adalah insentif 
tambahan untuk merangsang pembelian segera, 
menawarkan keuntungan tambahan dari luar produk itu 
sendiri, biasanya untuk menggenjot penjualan. Efektif 
untuk memperkenalkan produk baru. Meliputi 
                                               
21 Achmad Zurohman dan Eka Rahayu, Jual Beli Online Dalam Perspektif Islam, 





potongan harga, sampel produk, pemberian kupon 
undian berhadiah. 
3) Public Relation (Hubungan Masyarakat). Yang 
dimaksudkan untuk meningkatkan citra 
produk/perusahaan dalam rangka menciptakan 
hubungan yang baik (good will). 
4) Advertising (Periklanan), merupakan penyebaran 
informasi mengenai suatu gagasan, barang atau jasa 
untuk membujuk orang agar berpikir, bersikap atau 
bertindak sesuai dengan keinginan pengiklan. 
Merupakan bentuk promosi yang lebih banyak 
didasarkan pada penonjolan kelebihan produk (Product 
benefit). 
Berdasarkan kondisi yang ada dilapangan peneliti 
menggunakan tiga dimensi dari pemaparan teori diatas yang 
sesuai dengan objek penelitian, yaitu periklanan, promosi 
penjualan, dan penjualan personal. 
 
2.1.1.4 Internet Sebagai Sarana Promosi 
Perkembangan teknologi informasi sampai 
dengan akhir abad ini sungguh menakjubkan. Sekarang ini 
orang bisa berkomunikasi lewat internet phone dengan 
orang-orang dari berbagai negara layaknya kita 
menggunakan telepon. Kemajuan teknologi informasi yang 
dipadukan dengan teknologi komunikasi serta teknologi 
komputer akan menguasai dunia, perpaduan dari ketiga 
teknologi tersebut salah satunya terwujud dalam bentuk 
yang dikenal dengan nama internet. Salah satu fasilitas yang 





Word Wide Web (WWW) yang sering disebut dengan 
website atau dikenal juga dengan sebutan home page.22 
Pemanfaatan internet untuk mendukung promosi atau 
periklanan telah menjadi sangat populer karena memberikan 
keuntungan secara langsung maupun tidak langsung kepada 
dunia bisnis dari skala kecil hingga besar. Sekarang ini 
banyak perusahaan yang mempunyai situs web sendiri. 
Sehingga akan mempermudah perusahaan untuk 
memperluas promosi, meningkatkan potensi jumlah 
pelanggan atau pembeli dan berujung meningkatkan 
pendapatan perusahaaan. 
Publikasi ataupun marketing di internet tidak 
akan bisa tercapai jika tidak mempertimbangkan berbagai 
hal kesuksesan sebuah situs web. Promosi atau iklan di 
internet tidak hanya sekedar mengiklankan dan 
menyampaikan pesan-pesan promosi, melalui internet juga 
dapat membangun hubungan dengan pelanggan, 
menyediakan pelayanan kepada pelanggan, membangun 
merek melalui situs web, melakukan penjualan secara 
elektronis baik produk maupun jasa, menyampaikan secara 
efisien pesan-pesan pemasaran kepada pembaca yang tepat, 
menciptakan pelanggan secara masal dan pemasaran secara 
interaktif atau langsung.23 
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2.1.2 Citra Merek 
2.1.2.1 Definisi Citra Merek 
Menurut kamus besar bahasa indonesia (KBBI), 
Citra adalah gambaran yang dimiliki orang banyak 
mengenai pribadi, perusahaan, organisasi, atau produk.
24
 
Dan Merek adalah tanda yang dikenakan oleh pengusaha 
(pabrik, produsen, dan sebagainya) pada barang yang 
dihasilkan sebagai tanda pengenal; cap (tanda) yang 
menjadi pengenal untuk menyatakan nama dan 
sebagainya.
25
 Sedangkan menurut Rangkuti brand image 
adalah sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk di benak 
konsumen. Menurut Aaker dalam Simamora, citra merek 
adalah seperangkat asosiasi unik yang ingin diciptakan atau 
dipelihara oleh pemasar.26 Citra merek adalah keinginan 
konsumen berpikir, merasa dan berbuat terhadap merek.27 
Kotler dan Keller, citra merek adalah persepsi 
dan keyakinan yang dipegang oleh konsumen, seperti yang 
dicerminkan dalam asosiasi yang diingat dalam benak 
konsumen.
28
 Menurut Shimp, Citra Merek adalah jenis 
asosiasi yang muncul di benak konsumen ketika mengingat 
sebuah merek tertentu. Asosiasi tersebut secara sederhana 
dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu 
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yang dikaitkan kepada suatu merek. Asosiasi ini dapat 
dikonseptualisasi berdasarkan: jenis, dukungan, kekuatan, 
dan keunikan.29 Berdasarkan pendapat tersebut dapat 
disimpulkan bahwa citra merek dapat positif maupun 
negatif, tergantung pada persepsi seseorang terhadap merek, 
selera, serta cara pandangnya terhadap merek. 
Citra merek adalah seperangkat ingatan yang ada 
di benak konsumen mengenai sebuah merek baik itu negatif 
maupun positif. Ingatan terhadap sebuah merek dapat 
berupa atribut produk dan manfaat yang dirasakan oleh 
konsumen. Menurut Brotoharjoso, atribut produk tersebut 
tidak berkaitan dengan fungsi produk, melainkan berkaitan 
dengan citra sebuah produk di mata konsumen. Citra yang 
positif ataupun negatif lebih mudah dikenal oleh konsumen 
sehingga produsen selalu berusaha mempertahankan, 
memperbaiki, dan meningkatkan citra merek produknya di 
mata konsumen. Citra merek yang positif memberikan 
manfaat bagi produsen untuk lebih dikenal oleh konsumen. 
Dengan kata lain, konsumen akan menentukan pilihannya 
untuk membeli produk yang mempunyai citra yang baik. 
Sebaliknya, jika citra merek negatif maka konsumen 
cenderung mempertimbangkan lebih jauh lagi, dan bahkan 
mengurungkan pembelian produk yang bercitra negatif.30 
Dalam persaingan pasar, citra merek mempunyai 
peran yang sangat penting karena membedakan suatu 
perusahaan atau produk dengan yang lain. Produk mudah 
sekali ditiru, tetapi merek, khususnya citra merek yang 
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terekam dalam benak konsumen tidak dapat ditiru.31 Dengan 
demikian dapat ditarik kesimpulan bahwa citra merek 
merupakan apa yang dipersepsikan oleh konsumen tentang 
suatu merek, baik itu positif ataupun negatif. 
Merek dalam Islam adalah nama atau identitas yang 
baik dari suatu perusahaan dan membangun merek itu adalah 
hal yang penting tetapi harus dengan jalan yang tidak 
bertentangan dengan prinsip-prinsip Islam. Untuk itu produsen 
harus bisa menciptakan merek yang terpercaya dalam persepsi 
konsumen, hal ini tentunya untuk menarik mereka untuk 
melakukan pembelian pada merek mereka. Adapun ayat yang 
berkaitan dengan citra merek yaitu Q.S Asy-Syu‟ara ayat 181-
183 yang berbunyi: 
ٔاْ  ۡوفُ
َ
ََ  ىَۡهۡيَو ٱأ ٌِ ٔاْ  ََ ٱَوََل حَُكُُٔ ٍُۡخِِسِي
ۡ ِ  ١٨١ ل ٔاْ ة ُ لِۡسَطاِس ٱَوزُِ
 ىۡ
ًِ ٱ ۡسَخلِي ٍُ ۡ ْ  َوََل  ١٨٢ ل ٔا ٓ  نلذاَس ٱَتۡتَخُس ۡشَيا
َ
ْ ِِف أ ا ۡٔ ًۡ َوََل َتۡعَث ُْ َء
ۡرِض ٱ
َ
ََ  ّۡل ۡفِسِدي ٌُ١٨٣  
Artinya: “Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu 
termasuk orang-orang yang merugikan. Dan 
timbanglah dengan timbangan yang lurus. Dan 
janganlah kamu merugikan manusia pada hak-
haknya dan janganlah kamu merajalela di muka 
bumi dengan berbuat kerusakan.” 
Ayat ini menjelaskan kepada kita bahwa 
pentingnya menjaga kualitas produk yang kita jual dengan 
tidak memanipulasi atau merugikan pembeli dengan 
kecurangan yang kita buat. Karena ketika konsumen 
mengetahui kecurangan itu maka konsumen tidak akan lagi 
mau membeli produk yang kita miliki. Dalam pemberian 
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nama suatu produk, produsen harus memberikan nama-
nama yang baik dan mengandung arti yang menunjukkan 
identitas, kualitas dan citra dari produk tersebut. Dengan 
nama yang baik dan singkat akan mudah diingat oleh 
konsumen, sehingga produk tersebut akan cepat direspon 




2.1.2.2 Indikator Citra Merek 
Menurut Kotler dan Amstrong, bahwa pengukur 
citra merek dapat dilakukan berdasarkan pada aspek sebuah 
merek yaitu: 
1) Kekuatan (Strengthness) 
Strength mengarah pada berbagai keunggulan-
keunggulan yang dimiliki merek yang bersangkutan yang 
bersifat fisik, dan tidak ditemukan pada merek lainnya. 
Keunggulan merek ini mengacu pada atribut-atribut fisik 
atas merek lainnya. Termasuk pada kelompok strength 
ini antara lain: penampilan fisik produk, keberfungsian 
semua fasilitas dari produk, harga produk, maupun 
penampilan fasilitas pendukung dari produk 
bersangkutan. 
2) Keunikan (Uniqueness) 
Sementara uniqueness adalah kemampuan 
untuk membedakan sebuah merek diantara merek-merek 
lainnya. Kesan unik ini muncul dari atribut produk, 
kesan unik ini antara lain: variasi layanan dan harga serta 
diferensiasi. 
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3) Keunggulan (Favourable) 
Favourable mengarah pada kemampuan merek 
tersebut untuk mudah diingat oleh pelanggan. Termasuk 
dalam kelompok favourable ini antara lain: kemudahan 
merek produk untuk diucapkan, kemampuan mereka 
untuk tetap diingat pelanggan, maupun kesesuaian antara 
kesan merek dibenak pelanggan dengan citra yang 
diinginkan perusahaan atas merek bersangkutan.33 
 
2.1.3 Harga 
2.1.3.1 Definisi Harga 
Menurut kamus besar bahasa indonesia (KBBI), 
Harga adalah jumlah uang atau alat tukar lain yang senilai, 
yang harus dibayarkan untuk produk atau jasa, pada waktu 
tertentu dan di pasar tertentu.
34
 Sedangkan menurut Kotler 
dan Keller, harga adalah salah satu elemen bauran 
pemasaran yang menghasilkan pendapatan. Harga juga 
mengomunikasikan positioning nilai yang dimaksudkan dari 
produk atau merek perusahaan ke pasar.35 Dan menurut 
Basu Swastha harga merupakan jumlah uang (ditambah 
beberapa produk kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk 
mendapatkan sejumlah kombinasi dari produk dan 
pelayanannya.36 Di sisi lain, menurut Limakrisna 
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mendefinisikan harga sebagai sejumlah uang seseorang 
yang harus dibayarkan untuk mendapatkan hak 
menggunakan produk.37  
Husein Umar mendefinisikan harga adalah 
sejumlah nilai yang ditukarkan konsumen dengan manfaat 
memiliki atau menggunakan produk yang nilainya 
ditetapkan oleh pembeli dan penjual melalui tawar-
menawar, atau ditetapkan oleh penjual untuk satu harga 
yang sama terhadap semua pembeli.38 Harga merupakan 
suatu alat pemasaran yang dipergunakan oleh suatu 
organisasi (marketing objectives).39 Perusahaan yang 
menggunakan harga sebagai senjata untuk bersaing harus 
mempunyai strategi kepemimpinan biaya dalam 
menciptakan keunggulan kompetitif yang dapat 
dipertahankan.40 Jadi dapat disimpulkan bahwa harga adalah 
nilai tukar yang digunakan untuk memberi nilai financial 
terhadap suatu produk. 
Ajaran islam memberi perhatian yang sangat 
besar terhadap kesempurnaan mekanisme pasar. Mekanisme 
pasar yang sempurna adalah hasil dari kekuatan pasar yang 
bersifat massal dan impersonal, yang merupakan fenomena 
alamiah. Pasar yang bersaing sempurna dapat menghasilkan 
harga yang adil bagi penjual maupun pembeli. Karenanya, 
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jika mekanisme pasar terganggu, harga yang adil tidak akan 
tercapai. Demikian pula sebaliknya, harga yang adil akan 
mendorong para pelaku pasar untuk bersaing dengan 
sempurna. Jika harga tidak adil maka para pelaku pasar 
akan enggan bertransaksi atau kalaupun bertransaksi, 
mereka akan menanggung kerugian. Karena itu, islam 
sangat memperhatikan konsep harga yang adil dan 
mekanisme pasar yang sempurna.41 
Harga yang adil telah menjadi pegangan 
mendasar dalam transaksi yang islami. Pada prinsipnya, 
transaksi bisnis harus dilakukan pada harga yang adil 
sebagai cerminan dari komitmen syariat islam terhadap 
keadilan yang menyeluruh.42 Harga termasuk bagian dari 
jual beli, jual beli sendiri adalah proses pemindahan hak 
milik/barang atau harta kepada pihak lain dengan 
menggunakan uang sebagai alat tukarnya. Apabila harga 
tidak disesuaikan kualitas produk dengan tujuan mencari 
keuntungan bagi pihak produsen atas harta konsumen, maka 
hal tersebut akan bertentangan dengan ajaran Islam 
sebagaimana dijelaskan Allah dalam Q.S An- Nisa‟ ayat 29: 
ا َٓ حُّ
َ
أ ََ ٱ َيَٰٓ ِي ِ  َّلذ َُِكً ة َٰىَُكً ةَۡي َن ٌۡ
َ
ْ أ ٔٓا ُكيُ
ۡ
ْ ََل حَأ ٔا ُِ ٌَ ٓ  ىَۡبَِٰطوِ ٱَءا إَِلذ
ن حَ 
َ
ۚۡ إِنذ أ ًۡ ُُفَسُك
َ
ْ أ ٔٓا ۚۡ َوََل َتۡلُخيُ ًۡ ُِِك ٌّ ُكَٔن حَِجََٰرةً َعَ حََراٖض 
َ ٱ ا  َّللذ ٍٗ ًۡ رَِحي   ٢٩ََكَن ةُِك
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah 
kamu saling memakan harta sesamamu dengan 
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jalan yang batil, kecuali dengan jalan 
perniagaan yang berlaku dengan suka sama-
suka di antara kamu. Dan janganlah kamu 
membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah 
Maha Penyayang kepadamu.” 
Harga suatu produk merupakan ukuran terhadap 
besar kecilnya nilai kepuasan seseorang terhadap produk 
yang dibelinya. Seseorang akan berani membayar suatu 
produk dengan harga yang mahal apabila produk tersebut 
melebihi harapannya (dia menilai kepuasan yang 
diharapkannya terhadap produk yang akan dibelinya itu 
tinggi). Sebaliknya, apabila seseorang itu menilai 
kepuasannya terhadap suatu produk itu rendah, maka dia 
tidak akan bersedia untuk membayar atau membeli produk 
itu dengan harga yang mahal. Sedangkan secara historis 
harga itu ditentukan oleh pembeli dan penjual melalui 
proses tawar menawar, sehingga terjadilah kesepakatan 
harga tertentu.43 
 
2.1.3.2 Strategi Penetapan Harga 
Terdapat banyak pilihan strategi yang digunakan 
oleh perusahaan untuk menentukan harga barang dan jasa 
yang berasal dari strategi pemasaran yang mereka pilih. 
Menurut Kotler & Keller, strategi penetapan harga 
digolongkan menjadi empat bagian yaitu: 
1) Penetapan Harga Geografis (Geographical Pricing) 
Perusahaan memutuskan untuk memberi harga 
produknya kepada konsumen yang berada dilokasi dan 
Negara yang berbeda. 
                                               





2) Diskon Harga dan Insentif (Price Discount and 
Allowances) 
Perusahaan umumnya akan menyesuaikan harga, 
memberikan diskon, dan insentif untuk pembayaran 
awal, serta volume pembelian dan pembelian diluar 
musim. 
3) Penetapan Harga Promosi (Promotional Pricing) 
Dalam kondisi tertentu perusahaan akan menetapkan 
harga sementara untuk produksinya dibawah daftar dan 
kadang-kadang dibawah biayanya. Penetapan harga 
promosi menggunakan beberapa teknik yaitu penetapan 
harga pemimpin kerugian (loss-leader), penetapan harga 
acara khusus (special event pricing), rabat tunai (cash 
rebates), pembiayaan berbunga rendah (low interest 
pricing), jangka waktu pembayaran yang lebih panjang 
(longer payment terms), jaminan dan kontrak jasa 




4) Penetapan Harga Terdiferensiasi (Differentiated Pricing) 
Perusahaan sering menyesuaikan harga dasar mereka 
untuk mengakomodasi perbedaan antara pelanggan, 
produk, lokasi, dan sebagainya. 
Menurut Sukirno, terdapat enam strategi 
penetapan harga antara lain : 
1) Penetapan harga yang kompetitif 
Hal ini berlaku pada pasar dimana terdapat produsen atau 
penjual. Dalam pasar seperti ini untuk menjual 
barangnya, perusahaan harus menetapkan harga pada 
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tingkat yang bersamaan dengan barang sejenis yang 
dipasarkan.  
2) Menentukan harga terobosan 
Cara ini sering dipakai ketika melancarkan produk baru, 
yang menetapkan harga pada tingkat yang rendah atau 
murah dengan harapan dapat memaksimalkan volume 
penjualan.  
3) Menetapkan harga berdasarkan permintaan 
Penentuan harga ini dipraktekkan terutama pada 
perusahaan jasa seperti pengangkutan Kereta Api, Jasa 
Penerbangan, Restoran dan Bioskop.  
4) Kepemimpinan harga 
Kepemimpinan harga seperti ini berlaku dalam pasar 
barang yang bersifat oligopoli yang merupakan struktur 
pasar, dimana terdapat perusahaan yang dominan yang 
mempunyai persaingan lebih kukuh dari pada perusahaan 
lainnya.  
5) Menjual barang berkualitas dengan harga rendah 
Kebijakan ini dapat dilakukan oleh perusahaan industri 
manufaktur atau hypermart seperti carrefour.  
6) Kebijakan harga tinggi jangka pendek 
Kebijakan harga (price skimming) adalah cara untuk 
menetapkan harga tinggi yang bersifat sementara,yaitu 
pada waktu barang yang dihasilkan mulai dipasarkan. 
Pada periode itu, perusahaan belum enghadapi 
perssaingan dan akan menetapka harga yang tinggi 






2.1.3.3 Indikator Harga 
Harga menjadi salah satu yang paling penting 
dalam menentukan pangsa pasar dan keuntungan 
perusahaan. Harga erat kaitannya dengan kualitas produk. 
Menurut Stanton, ada empat indikator yang mencirikan 
harga yaitu: 
a. keterjangkauan harga 
yaitu aspek penetapan harga yang dilakukan oleh 
produsen/penjual yang sesuai dengan kemampuan beli 
konsumen. 
b. kesesuaian harga dengan kualitas produk 
yaitu aspek penetapan harga yang dilakukan oleh 
produsen/penjual yang sesuai dengan kualitas produk 
yang dapat diperoleh konsumen. 
c. daya saing harga 
yaitu penawaran harga yang diberikan oleh 
produsen/penjual berbeda dan bersaing dengan yang 
diberikan oleh produsen lain, pada satu jenis produk 
yang sama. 
d. kesesuaian harga dengan manfaat. 
yaitu aspek penetapan harga yang dilakukan oleh 
produsen/penjual yang sesuai dengan manfaat yang 
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2.1.4 Keputusan Pembelian 
2.1.4.1 Definisi Keputusan Pembelian 
Menurut kamus besar bahasa indonesia (KBBI), 
keputusan adalah perihal yang berkaitan dengan putusan, 
segala putusan yang telah ditetapkan (sesudah 
dipertimbangkan, dipikirkan, dan sebagainya).
46
 Dan 
pembelian adalah proses, cara, perbuatan membeli.
47
 
Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong, keputusan 
pembelian adalah tahap proses keputusan di mana 
konsumen secara aktual melakukan pembelian produk. 
Sejalan dengan hal diatas, schiffaman dan kanuk 
mengatakan bahwa pengambilan keputusan adalah suatu 
proses seleksi untuk memilih di antara dua atau lebih 
alternatif pilihan. 48 
Machfoedz menjelaskan bahwa, keputusan 
pembelian adalah suatu proses penilaian dan pemilihan dari 
berbagai alternatif sesuai dengan kepentingan-kepentingan 
tertentu dengan menetapkan suatu pilihan yang dianggap 
paling menguntungkan.49 Berdasarkan beberapa pengertian 
diatas, dapat disimpulkan juga bahwa keputusan pembelian 
adalah tindakan yang dilakukan konsumen untuk 
melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan 
oleh penjual, setelah melalui sebuah proses. 
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Dalam Islam keputusan pembelian dikenal 
dengan kata khiyar, yang artinya mencari yang terbaik 
diantara dua pilihan, yaitu meneruskan atau membatalkan 
jual beli.
50
 Dengan demikian khiyar dalam pengertian 
bahasa dapat berarti memilih dan menentukan sesuatu yang 
terbaik dari dua hal atau lebih untuk dijadikan pegangan dan 
pilihan. Dalam Islam proses pengambilan keputusan ini 
diterangkan dalam beberapa ayat Al-Quran yang lebih 
bersifat umum, artinya bisa diterapkan dalam segala 
aktivitas. Selain itu konsep pengambilan keputusan dalam 
Islam lebih ditekankan pada sikap adil, dalam Islam adil 
didefinisikan sebagai “tidak menzalimi dan tidak dizalimi” 
yaitu pelaku ekonomi tidak boleh untuk mengejar 
keuntungan pribadi bila hal itu merugikan orang lain.
23
 Hal ini 
disandarkan pada contoh sikap hakim yang harus tegas dan 
adil dalam memutuskan suatu perkara peradilan. Ayat ini juga 
menjelaskan kepada kita semua jika kita telah memutuskan 
sesuatu, kita harus bertawakkal kepada Allah. 
Sebagaimana firman Allah dalam QS. Ali-Imran ayat 159 
berikut: 
ا ٍَ ََ  فَتِ ِ ٌّ ِ ٱرَۡۡحَثٖ  ا َغيِيَظ  َّللذ ٔۡ ُنَِج َذظًّ َ ۖۡ َول ًۡ ُٓ َ بِ ٱنِلَج ل
 ىَۡليۡ




ۡ لََعَ  ّۡل ََّٔكذ َج َذَخ ٌۡ ِۚۡ ٱفَإَِذا َعَز َ ٱإِنذ  َّللذ ِيَ ٱَُيِبُّ  َّللذ ّّكِ َٔ َخ ٍُ ۡ   ١٥٩ ل
Artinya: “Maka disebabkan rahmat dari Allah-lah kamu 
berlaku lemah lembut terhadap mereka. 
Sekiranya kamu bersikap keras lagi berhati 
kasar, tentulah mereka menjauhkan diri dari 
sekelilingmu. karena itu maafkanlah mereka, 
mohonkanlah ampun bagi mereka, dan 
                                               





bermusyawarahlah dengan mereka dalam urusan 
itu. Kemudian apabila kamu telah membulatkan 
tekad, Maka bertawakkallah kepada Allah. 
Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang 
bertawakkal kepada- Nya.” 
Selain itu, di dalam Al-Quran juga dijelaskan 
tentang sikap hati-hati dalam menerima informasi seperti 
firman Allah dalam QS. Al-Hujurat ayat 6 sebagai berikut: 
ا َٓ حُّ
َ
أ ََ ٱ َيَٰٓ ِي ٔاْ  َّلذ ن حُِصيتُ
َ
ْ أ ٔٓا ُِ ًۡ فَاِسُقُۢ ةِنََتإٖ َذخَبَيذ ٔٓاْ إِن َجآَءُك ُِ ٌَ َءا
ٌَِي  ًۡ َنَِٰد ا َذَعيۡخُ ٌَ  َٰ ٔاْ لََعَ ُۢا ِِبََهَٰيَثٖ َذُخۡصتُِح ٌَ ۡٔ   ٦كَ
Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, jika datang 
kepadamu orang fasik membawa suatu berita, 
maka periksalah dengan teliti agar kamu tidak 
menimpakan suatu musibah kepada suatu kaum 
tanpa mengetahui keadaannya yang 
menyebabkan kamu menyesal atas perbuatanmu 
itu.” 
Dari kedua ayat di atas dapat diketahui bahwa 
sebagai umat Islam hendaknya berhati-hati sebelum 
memutuskan untuk memilih suatu produk. 
 
2.1.4.2 Proses Keputusan Pembelian 
Menurut Kotler dan Keller, menyatakan bahwa 
proses keputusan pembelian terdiri dari lima tahap sebagai 
berikut:51 
1) Pengenalan Masalah (Problem Recognition) 
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Proses pembelian dimulai saat pembeli mengenali 
masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat 
dicetuskan oleh rangsangan internal atau eksternal. 
2) Pencarian Informasi (Information Search) 
Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan 
terdorong untuk mencari informasi yang lebih banyak. 
Situasi pencarian informasi dibagi kedalam dua level 
rangsangan, yang lebih ringan dinamakan penguatan 
perhatian. Pada level ini, orang hanya sekedar lebih peka 
terhadap informasi produk. Pada level selanjutnya, orang 
itu mungkin mulai aktif mencari informasi. 
3) Evaluasi Alternatif (Evalution of Alternatives) 
Bagaimana konsumen memproses informasi untuk 
sampai pada pilihan merek.  
4) Keputusan Pembelian (Purchase Decision) 
Dalam tahap evaluasi, para konsumen membentuk 
preferensi atas merekmerek yang ada di dalam kumpulan 
pilihan. Konsumen juga dapat membentuk niat untuk 
membeli merek yang paling disukai. 
5) Perilaku Pasca Pembelian (Postpurchase Behavior) 
Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami 
disonansi dari melihat fitur menggelisahkan tertentu atau 
mendengar hal-hal baik tentang merek lain dan akan 







2.1.4.3 Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan 
Pembelian 
Menurut Kotler, perilaku pembelian konsumen 




1) Faktor budaya 
Budaya, sub budaya, dan kelas sosial sangat 
penting bagi perilaku pembelian. Budaya merupakan 
penentu keinginan dan perilaku paling dasar. Anak-
anak yang sedang tumbuh akan mendapatkan 
seperangkat nilai, persepsi, preferensi, dan perilaku dari 
keluarga dan lembaga-lembaga penting lainnya. 
Contonhya pada anak-anak yang dibesarkan di Amerika 
Serikat sangat terpengaruh dengan nilai-nilai sebagai 
berikut: prestasi, aktivitas, efisiensi, kemajuan, 
kenikmatan materi, individualisme, kebebasan, 
humanisme, dan berjiwa muda. 
Masing-masing subbudaya terdiri dari 
sejumlah sub-budaya yang lebih menampakkan 
identifikasi dan sosialisasi khusus bagi para anggotanya 
seperti kebangsaan, agama, kelompok, ras, dan wilayah 
geografis. 
Pada dasaranya dalam sebuah tatanan 
kehidupan dalam bermasyarakat terdapat sebuah 
tingkatan (strata) sosial. Tingkatan sosial tersebut dapat 
berbentuk sebuah sistem kasta yang mencerminkan 
sebuah kelas sosial yang relatif homogen dan permanen 
yang tersusun secara hirarkis dan para anggotanya 
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menganut nilai, minat dan perilaku yang serupa. Kelas 
sosial tidak hanya mencerminkan penghasilan, tetapi 
juga indikator lain seperti pekerjaan, pendidikan, 
perilaku dalam berbusana, cara bicara, rekreasi dan 
lain-lainya. 
2) Faktor Sosial 
Selain faktor budaya, perilaku pembelian konsumen 
juga dipengaruhi oleh faktor sosial diantarannya 
sebagai berikut: 
a) Kelompok acuan 
Kelompok acuan dalam perilaku pembelian 
konsumen dapat diartikan sebagai kelompok yang 
yang dapat memberikan pengaruh secara langsung 
atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku 
seseorang tersebut. Kelompok ini biasanya disebut 
dengan kelompok keanggotaan, yaitu sebuah 
kelompok yang dapat memberikan pengaruh secara 
langsung terhadap seseorang. Adapun anggota 
kelompok ini biasanya merupakan anggota dari 
kelompok  primer seperti keluarga, teman, tetangga 
dan rekan kerja yang berinteraksi dengan secara 
langsung dan terus menerus dalam keadaan yang 
informal. Tidak hanya kelompok primer, kelompok 
sekunder yang biasanya terdiri dari kelompok 
keagamaan, profesi dan asosiasi perdagangan juga 
dapat disebut sebagai kelompok keanggotaan. 
b) Keluarga 
Dalam sebuah organisasi pembelian konsumen, 
keluarga dibedakan menjadi dua bagian. Pertama 
keluarga yang dikenal dengan istilah keluarg 





dan saudara kandung seseorang yang dapat 
memberikan orientasi agam, politik dan ekonomi 
serta ambisi pribadi, harga diri dan cinta. Kedua, 
keluarga yang terdiri dari pasangan dan jumlah 
anak yang dimiliki seseorang. Keluarga jenis ini 
biasa dikenal dengan keluarga prokreasi. 
c) Peran dan status 
Hal selanjutnya yang dapat menjadi faktor sosial 
yang dapat mempengaruhi perilaku pembelian 
seseorang adalah peran dan status mereka di dalam 
masyarakat. Semakin tinggi peran seseorang 
didalam sebuah organisasi maka akan semakin 
tinggi pula status mereka dalam organisasi tersebut 
dan secara langsung dapat berdampak pada 
perilaku pembeliannya. 
3) Pribadi 
Keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi oleh 
karakterisitik pribadi diantaranya usia dan tahap siklus 
hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, serta 
kepribadian dan konsep-diri pembeli. 
a) Usia dan tahap siklus hidup 
Orang membeli barang dan jasa yang berbeda-beda 
sepanjang hidupnya yang dimana setiap kegiatan 
konsumsi ini dipengaruhi oleh siklus hidup 
keluarga 
b) Pekerjaan dan lingkungan ekonomi 
Pekerjaan dan lingkungan ekonomi seseorang 
dapat mempengaruhi pola konsumsinya. Selain itu, 
biasanya pemilihan produk juga dilakukan 
berdasarkan oleh keadaan ekonomi seseorang 





tabungan, utang dan sikap terhadap belanja atau 
menabung. 
c) Kepribadian 
Setiap orang memiliki karateristik kepribadian 
yang bebeda-beda yang dapat mempengaruhi 
aktivitas pembeliannya. Kepribadian dapat menjadi 
variabel yang sangat berguna dalam  menganalisis 
pilihan merek konsumen. Hal ini disebakan karena 
beberapa kalangan konsumen akan memilih merek 
yang cocok dengan kepribadiannya. 
d) Gaya hidup 
Gaya hidup dapat di artikan sebagai sebuah pola 
hidup seseorang yang  terungkap dalam aktivitas, 
minat dan opininya. Orang yang berasal dari sub-
budaya, kelas sosial, dan pekerjaan yang sama 
dapat memiliki gaya hidup yang berbeda.  
4) Psikologis 
Terakhir, faktor yang dapat mempengaruhi  keputusan 
pembelian konsumen adalah faktor psikologis. Faktor 
ini dipengaruhi oleh empat faktor utama diantaranya 
sebagai berikut: 
a) Motivasi 
Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada 
waktu-waktu tertentu. Beberapa dari kebutuhan 
tersebut ada yang muncul dari tekanan biologis 
seperti lapar, haus, dan rasa ketidaknyamanan. 
Sedangkan beberapa kebutuhan yang lainnya 
dapat bersifat psikogenesis; yaitu kebutuhan yang 
berasal dari tekanan psikologis seperti kebutuhan 
akan pengakuan, penghargaan atau rasa 






Seseorang yang termotivasi siap untuk segera 
melakukan tindakan. Bagaimana tindakan 
seseorang  yang termotivasi akan dipengaruhi oleh 
persepsinya terhadap situasi tertentu. Persepsi 
dapat diartikan sebagai sebuah proses yang 
digunkan individu untuk memilih, mengorganisasi, 
dan menginterpretasi masukan informasi guna 
menciptakan sebuah gambaran. Persepsi tidak 
hanya bergantung pada rangsangan fisik tetapi juga 
pada rangsangan yang berhubungan dengan 
lingkungan sekitar dan keadaan individu yang 
bersangkutan. 
c) Pembelajaran 
Pembelajaran meliputi perubahan perilaku 
seseorang yang timbul dari pengalaman. Ahli teori 
pembelajaran yakin bahwa pembelajaran 
dihasilkan melalui perpaduan kerja antara 
pendorong, rangsangan, isyarat bertindak, 
tanggapan dan penguatan. Teori pembelajaran 
mengajarkan kepada para pemasar bahwa mereka 
dapat membangung permintaan atas suatu produk 
dengan mengaitkan pada pendorongnya yang kuat, 
menggunakan isyarat yang memberikan motivasi, 
dan memberikan penguatan yang positif 
d) Memori 
Semua informasi dan pengalaman yang dihadapi 
orang ketika mereka mengarungi hidup dapat 
berakhir dalam memori jangka panjang. Pemasaran 
dapat terlihat meyakinkan bila para konsumen 





yang tepat seperti struktur pengenalan merek yang 
diciptakan dan dipertahankan dalam memori. 
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Persamaan :  
Menggunakan variabel 
merek dan keputusan 
pembelian dalam 
penelitiannya.  
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Persamaan :  
Menggunakan variabel 
promosi dan keputusan 
pembelian dalam 
penelitiannya. 
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Persamaan :  
Menggunakan variabel 
harga dan keputusan 
pembelian dalam 
penelitiannya. 
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Persamaan :  
Menggunakan variabel 
harga dan keputusan 
pembelian dalam 
penelitiannya. 
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Persamaan :  
Menggunakan variabel 
harga dan keputusan 
pembelian dalam 
penelitiannya. 
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penelitian yang 
berbeda. 
Sumber : Data diolah oleh peneliti, 2019. 




Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan 
masalah penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan 
dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban 
yang diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, belum 
didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan 
data. 
Hipotesis dalam penelitian ini adalah : 
H1: Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Promosi terhadap 





H2 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Citra Merek 
terhadap keputusan pembelian hijab Ar Rafi. 
H3 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Harga terhadap 
keputusan pembelian hijab Ar Rafi. 
H4 : Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Promosi, Citra 
Merek, dan Harga terhadap Keputusan Pembelian hijab Ar Rafi. 
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BAB III  
METODE PENELITIAN 
 
3.1 Jenis dan Sumber Data 
Jenis penelitian ini adalah penelitian lapangan (field research) 
yakni pengamatan langsung ke objek yang diteliti guna mendapatkan 
data yang relevan. Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif yang mana 
penelitian yang sifatnya menggunakan data kemudian dianalisis 
menggunakan teknik statistik.53 
Penelitian kuantitatif banyak dituntut menggunakan angka, 
mulai dari pengumpulan data, penafsiran terhadap data tersebut, serta 
penampilan dari hasilnya. Demikian juga pemahaman akan kesimpulan 
penelitian akan lebih baik apabila juga disertai dengan tabel, grafik, 
bagan, gambar atau tampilan lain.54 
Data yang digunakan dalam penelitian adalah data primer dan 
data sekunder. Data primer merupakan sumber data penelitian yang 
diperoleh secara langsung dari sumber asli berupa penyebaran kuisioner 
atau daftar pertanyaan kepada responden penelitian. Kuisioner 
merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 
memberi seperangkat pertanyaan tertulis kepada responden55 untuk 
memperoleh keterangan dari sejumlah responden. Sedangkan data 
sekunder merupakan sumber data penelitian yang diperoleh peneliti 
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secara tidak langsung melalui media perantara seperti dari literature, 
jurnal, atau data-data yang berhubungan dengan tujuan penelitian. 
 
3.2 Populasi dan Sampel 
Populasi adalah keseluruhan objek penelitian yang terdiri dari 
manusia, benda-benda, hewan, tumbuh-tumbuhan, gejala-gejala atau nilai 
test, atau peristiwa-peristiwa sebagai sumber data yang memiliki 
karakteristik tertentu didalam suatu penelitian. Sampel adalah bagian dari 
jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut.56 Populasi 
dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen di han shop fashion center 
kaliwungu. 
Berdasarkan wawancara dengan pemilik Han Shop fashion center 
kaliwungu, diperoleh hasil bahwa konsumen di han shop fashion center 
kaliwungu perharinya mencapai 15 konsumen.57 Dari hasil tersebut dapat ditarik 
kesimpulan bahwa konsumen di han shop fashion center kaliwungu mencapai 
450 pembeli perbulan. Hasil 450 pembeli ini kemudian dijadikan peneliti 
sebagai populasi dalam penelitian. 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan penulis dalam 
skripsi ini adalah dengan teknik pengambilan sampel non probability 
sampling. Pemilihan anggota populasi menggunakan teknik purposive 
sampling yaitu teknik pengambilan sampel sumber data dengan 
pertimbangan tertentu. 
Berdasarkan rumus slovin jumlah sampel dapat dihitung sebagai berikut: 
58
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Dimana : 
n = jumlah sample 
N  = jumlah populasi 
e = toleransi kesalahan yang akan diambil oleh peneliti (e= 1%, 5%, 
10%), disini peneliti mengambil toleransi sebesar 10% 
   
   
           
 
   
   
     
 
   
   
   
 
          
Dibulatkan menjadi 82 (sampel minimal), jadi sample yang 
digunakan untuk mewakili populasi adalah 82 orang. 
 
3.3 Metode Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan cara : 
1) Kuesioner atau angket 
Kuesioner merupakan pertanyaan tertulis yang diberikan kepada 
responden untuk dijawab. Responden dapat memberikan jawaban 
dengan memberi tanda pada salah satu atau beberapa jawaban yang 
telah disediakan, atau dengan menuliskan jawabannya.59 Kuesioner 
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dalam penelitian ini diberikan kepada konsumen han shop fashion 
center kaliwungu. Kuesioner yang dipakai disini adalah model 
tertutup karena jawaban telah disediakan dan pengukurannya 
menggunakan skala likert. Skala likert digunakan untuk mengukur 
sikap, pendapat, dan persepsi seseorang tentang fenomena sosial. 
Instrumen yang menggunakan skala likert mempunyai gradasi dari 
sangat negatif sampai sangat positif dengan 5 (lima) alternatif 
jawaban, dengan jawaban masing-masing sebagai berikut : 
SS  : Sangat Setuju 
S   : Setuju 
KS  : Kurang Setuju 
TS  : Tidak Setuju 
STS  : Sangat Tidak Setuju 
Dengan menggunakan skala likert masing-masing instrumen jawaban 
memiliki nilai sebagai berikut : 
SS  : 5 
S   : 4 
KS  : 3 
TS  : 2 
STS  : 1 
2) Observasi  
Observasi adalah salah satu cara untuk memperoleh data primer. 
Observasi dilakukan dengan cara mengamati obyek yang merupakan 
sumber utama data. Peneliti melakukan observasi langsung ke 
konsumen hijab ar rafi untuk memperoleh data yang dibutuhkan dan 
membagikan angket pada konsumen. 
 
3.4 Variabel Penelitian dan Pengukuran 
Variabel penelitian adalah suatu konsep atau konstruk yang 





Dalam penelitian ini yang menjadi variabel terikat (Y)  adalah keputusan 
pembelian hijab ar-rafi dan yang menjadi variabel bebas (X) adalah 
promosi (X1), citra merek (X2), dan harga (X3). Pengukuran variabel 
penelitian diukur melalui kuesioner dengan menggunakan skala likert. 
3.5 Definisi Operasional Variable 
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5. Perilaku Pasca 
Pembelian 
 
3.6 Teknik Analisis Data 
Sugiyono (2009) Teknik Analisis Data digunakan untuk 
menjawab rumusan masalah atau menguji hipotesis yang telah 
dirumuskan dalam penelitian. Alat analisis yang digunakan dalam 
menguji variabel dependen dan variabel independen adalah Analisis 
Regresi Linier Berganda (Multiple Regresion Analysis) namun agar 
memperoleh hasil yang maksimal perlu dilakukan Uji Asumsi Klasik 
sebagai gambaran yang akan digunakan untuk mengolah data.
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3.6.1 Uji Instrumen 
3.6.1.1 Uji Validitas 
Menurut Ghazali, uji validitas (uji keshahihan) 
adalah suatu alat yang digunakan untuk mengukur valid 
tidaknya suatu kuesioner.
61
 Suatu instrument yang valid 
berarti memiliki validitas tinggi, sebaliknya instrument yang 
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kurang valid berarti memiliki validitas rendah. Validitas 
menunjukkan sejauh mana alat pengukur yang 
dipergunakan untuk mengukur apa yang diukur. Caranya 
dengan mengkorelasikan antara skor yang diperoleh pada 
masing-masing item pertanyaan dengan skor total individu. 
Pengujian validitas menggunakan program SPSS 
pengambilan keputusan berdasarkan jika nilai P value atau 
signifikansi < 0,05 maka item atau pertanyaan tersebut valid 
atau sebaliknya, selain melihat nilai signifikansi juga 
dengan cara membandingkan nilai r hitung dengan r tabel, 
dikatakan valid jika r hitung lebih besar dari r tabel. 
 
3.6.1.2 Uji Reabilitas 
Uji reabilitas bertujuan untuk mencari tahu sejauh 
mana konsistensi alat ukur yang digunakan, sehingga bila 
alat ukur tersebut digunakan kembali untuk meneliti obyek 
yang sama dan dengan teknik yang sama pula walaupun 
waktunya berbeda, maka hasil yang akan diperoleh adalah 
sama.
62
 Menurut Nunnally (1967) dalam Ghozali (2012:48), 
suatu konstuk dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
Cronbach Alpha >0,70 maka item-item pertanyaan yang 
membentuk reliabel. Pengujian reliabilitas dilakukan 
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3.6.2 Uji Asumsi Klasik 
3.6.2.1 Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah 
dalam model regresi terjadi ketidaksamaan varians dari 
residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika 
varians dari residual suatu pengamatan ke pengamatan lain 
tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda 
disebut heteroskedastisitas. Model regresi yang baik 
adalah homoskedastisitas atau tidak terjadi 
heterokedastisitas dengan melihat ada tidaknya pola tertentu 
pada grafik dimana sumbu Y adalah Y yang telah diprediksi 
dan sumbu X adalah residual (Y prediksi-Y sesungguhnya) 
yang telah di studentized. 
Dasar analisis : 
a. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada 
membentuk pola tertentu yang teratur (bergelombang, 
melebar, kemudian menyempit), maka 
mengindikasikan telah terjadi heterokedastisitas. 
b. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar 
diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak 
terjadi heteroskedastisitas. 
 
3.6.2.2 Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk mengetahui 
apakah data yang disajikan untuk analisis lebih lanjut 
berdistribusi normal atau tidak. Untuk pengujian normalitas 
data, dalam penelitian ini hanya akan dideteksi melalui 







3.6.3 Uji Hipotesis 
3.6.3.1 Analisis Regresi 
Analisis dalam penelitian ini menggunakan 
metode regresi linier berganda. Analisis regresi berganda 
digunakan untuk mengetahui promosi (X1), citra merek 
(X2), dan harga (X3) terhadap keputusan pembelian hijab 
Ar Rafi. Untuk mempermudah dan menghemat waktu maka 
dalam penelitian ini dibantu dengan program SPSS dalam 
proses perhitungannya. 
Secara umum pengertian regresi berganda dapat 
dirumuskan sebagai berikut: 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 
Dimana : 
a  = konstanta 
b  = koefisien regresi 
Y  = keputusan pembelian 
X1  = promosi 
X2  = citra merek 
X3  = harga 






3.6.3.2 Uji Parsial (Uji t) 
Uji signifikansi t digunakan untuk melihat 
signifikan pengaruh dari variabel bebas (X) terhadap 
variabel terikat (Y). Uji t pada dasarnya menunjukkan 
seberapa jauh pengaruh satu variabel dependen. Pengujian 
ini dilakukan dengan menggunakan level 0,05 (α = 5%). 
Penerimaan atau penolakan hipotesis dilakukan dengan 
kriteria : 
a) Jika nilai signifikan 0,05 maka hipotesis ditolak 
(koefisien regresi tidak signifikan), ini berarti secara 
parsial variabel independen tidak mempunyai pengaruh 
secara signifikan. 
b) Jika nilai signifikan ≤ 0,05 maka hipotesis diterima 
(koefisien regresi signifikan). Ini berarti secara parsial 
variabel independen tersebut mempunyai pengaruh 
yang signifikan terhadap variabel dependen. 
 
3.6.3.3 Uji Simultan F 
Uji simultan F pada dasarnya menunjukkan 
apakah variabel independen secara bersama-sama 
berpengaruh secara signifikan terhada variabel dependen. 
Kriteria dalam uji F adalah sebafai berikut : 
a) Taraf signifikan α = 0,05 
b) Ho akan ditolak jika Fhitung < Ftabel artinya variabel 
independen (X) secara simultan memiliki pengaruh 
signifikan terhadap variabel dependen (Y). 
c) Ha akan diterima jika Fhitung < Ftabel artinya variabel 
independen (X) secara simultan tidak  memiliki pengaruh 






3.6.3.4 Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi (R
2
) pada intinya 
mengukur seberapa jauh model dalam menerangkan variasi 
variabel dependen. Nilai koefisien determinasi adalah 0 dan 
1. Nilai R
2
 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel 
independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen 
sangat terbatas. Nilai yang mendekati 1 berarti variabel-
variabel independen memberikan hampir semua informsi 
yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel 
dependen. 
Nilai koefisien determinasi mempunyai interval 
nol sampai satu (0 ≤ R
2 
≤ 1). Jika R
2 =  
1, berarti besarnya 
presentase sumbangan X1, X2, dan X3 terhadap variasi 
(naik turunnya) Y secara bersama-sama adalah 100%. Hal 
ini menunjukkan bahwa apabila koefisien determinasi 
mendeteksi 1, maka pengaruh variabel independen terhadap 
variabel dependennya semakin kuat, maka semakin cocok 
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BAB IV  
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Penyajian Data 
Brand hijab Ar Rafi berasal dari kota Kudus, Jawa Tengah, 
Indonesia. Didirikan pada tanggal 24 September 2007 dan resmi lounching 
go online brandingnya pada tanggal 04 april 2014. Pendirinya yaitu 
Farichah Hanim atau biasa disapa bunda Hanim. Visi dan misi nya yaitu 
“Sukses Bersama”.
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 Berawal dari kegagalan-kegagalan, sekarang hijab Ar 
Rafi sudah memiliki banyak agen yang tak hanya dijawa, bahkan pada 
tanggal 24 november 2019 telah dilaunching hijab Ar Rafi Malaysia. Bunda 
Hanim melakukan branding produknya ke berbagai daerah melalui sosial 
media. Hijab Ar Rafi memiliki lima level penjualan, yaitu: Distributor, 
Agen, Sub Agen, Member, dan Reseller, setiap masing-masing level 
penjualan memiliki syarat dan diskon yang berbeda-beda. Setiap kecamatan 
hanya boleh ada satu distributor, dan salah satunya di Kecamatan 
Kaliwungu yang distributornya ada di toko Han Shop Fashion Center 
Kaliwungu. 
Han Shop Fashion Center Kaliwungu merupakan toko offline dan 
online yang ada di jalan Sekopek nomer 16 Kaliwungu Kendal yang 
menyediakan busana muslim, aneka gamis, jilbab, kemko, hem, blus, batik, 
mukena, sarung, aneka tas, aksesoris, dll dari berbagai brand yang salah 
satunya yaitu Ar Rafi. Han Shop Fashion Center Kaliwungu awalnya 
bergabung di KBHAR (Keluarga Besar Hijab Ar Rafi) sebagai agen, karena 
dengan seiring berjalannya waktu peminatnya semakin banyak, maka Han 
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Shop Fashion Center Kaliwungu memutuskan untuk menjadi distributor 




4.2 Deskripsi Data Penelitian 
Variabel dalam penelitian ini terdiri dari promosi, citra merek, 
dan harga (independen), dan keputusan pembelian hijab ar rafi (dependen). 
Data variabel-variabel tersebut diperoleh dari kuesioner yang telah disebar 
kepada konsumen Hijab Ar Rafi di Han Shop Fashion Center Kaliwungu. 
 
4.3 Deskripsi Karakteristik Responden 
4.3.1 Usia Responden 
Dengan variatifnya usia konsumen hijab ar rafi, maka 
akan memungkinkan responden juga bervariasi berdasarkan umur. 
Variasi umur responden dapat dilihat sebagai berikut : 
Tabel  IV.1 Usia Responden 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2019 
Dari tabel diatas, menunjukkan bahwa jumlah responden 
terbanyak menurut usia yaitu usia 31-40 tahun sebanyak 30 orang 
atau 36,6%, sedangkan jumlah responden paling sedikit pada usia 
kurang dari 20 tahun sebanyak 4 orang atau 4,9%. 
 
                                               





4.3.2 Pekerjaan Responden 
Adapun data mengenai pekerjaan responden Hijab Ar Rafi 
dikelompokkan dalam empat kategori yaitu: pelajar atau mahasiswa, 
pegawai negeri sipil, wiraswasta, dan pegawai swasta. Adapun data hasil 
konsumen Hijab Ar Rafi di Han Shop Fashion Center Kaliwungu 
yang diambil adalah sebagai berikut : 
Tabel  IV.2 Pekerjaan Responden 
Sumber : Data Primer yang diolah, 2019 
Berdasarkan tabel, dapat diketahui responden yang terbanyak 
yaitu kategori lainnya (ibu rumah tangga) yang berjumlah 41 orang 
atau 50%, sedangkan responden yang paling sedikit yaitu PNS 
dengan jumlah 1 orang atau 1,2%. 
 
4.4 Analisis Data 
4.4.1 Statistik Deskriptif 
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
Promosi, Citra Merek, dan Harga terhadap Keputusan Pembelian 
Hijab Ar Rafi yang akan diuji secara statistik deskriptif seperti tabel 
berikut ini: 





Sumber Data : Output SPSS, 2019 
Tabel diatas menjelaskan bahwa pada variabel promosi 
jawaban minimum responden sebesar 11 dan maksimum sebesar 15, 
dengan rata-rata total 12,95, dan standar deviasi sebesar 1,342. Nilai 
standar deviasi yang nilainya lebih kecil dari nilai rata-rata 
menunjukkan sebaran data variabel promosi adalah kecil yang 
berarti tidak terdapat kesenjangan atau perbedaan jawaban kuesioner 
promosi. 
Variabel citra merek, jawaban minimum responden 
sebesar 14 dan maksimum sebesar 20, dengan rata-rata total 17,17, 
dan standar deviasi sebesar 1,713. Nilai standar deviasi yang nilainya 
lebih kecil dari nilai rata-rata menunjukkan sebaran data variabel 
citra merek adalah kecil yang berarti tidak terdapat kesenjangan atau 
perbedaan jawaban kuesioner citra merek. 
Variabel harga, jawaban minimum responden sebesar 10 
dan maksimum sebesar 20, dengan rata-rata total 15,41 , dan standar 
deviasi sebesar 2,567. Nilai standar deviasi yang nilainya lebih kecil 
dari nilai rata-rata menunjukkan sebaran data variabel harga adalah 
kecil yang berarti tidak terdapat kesenjangan atau perbedaan 
jawaban kuesioner harga. 
Variabel keputusan pembelian, jawaban minimum 
responden sebesar 23 dan maksimum sebesar 25, dengan rata-rata 
total 29,17 , dan standar deviasi sebesar 2,684. Nilai standar deviasi 
yang nilainya lebih kecil dari nilai rata-rata menunjukkan sebaran 





terdapat kesenjangan atau perbedaan jawaban kuesioner keputusan 
pembelian. 
 
4.4.2 Uji Instrumen 
4.4.2.1 Uji Validitas 
Uji validitas dilakukan untuk mengetahui tingkat 
kevalidan dari instrumen kuesioner yang digunakan dalam 
pengumpulan data.
67
 Suatu kuesioner dikatakan valid jika 
pernyataan pada kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu 
yang akan diukur oleh kuesioner tersebut.
68
 Suatu instrumen 
yang valid atau shahih mempunyai validitas tinggi, dan 
sebaliknya. 
Pengujian validitas dilakukan dengan bantuan 
komputer menggunakan program SPSS 16 dengan taraf 
signifikansi 5% atau 0,05. Bila r hitung > r tabel, maka 
dikatakan valid dan sebaliknya. Dalam penelitian ini dapat 
dilakukan dengan uji signifikansi nilai r hitung dengan nilai 
r tabel untuk degree offreedom (df) = n-2. Dalam hal ini n 
adalah jumlah sampel dan X adalah variabel. Besarnya df = 
82 – 2 atau df 80 dengan alpha 5% didapat r tabel 0,217. 
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Tabel  IV.4 Uji Validitas 
No Variabel Item r hitung r tabel Keterangan 
1 Promosi 
X1.1 0,805 0,217 Valid 
X1.2 0,783 0,217 Valid 
X1.3 0,839 0,217 Valid 
2 Citra Merek 
X2.1 0,731 0,217 Valid 
X2.2 0,807 0,217 Valid 
X2.3 0,805 0,217 Valid 
X2.4 0,768 0,217 Valid 
3 Harga 
X3.1 0,893 0,217 Valid 
X3.2 0,836 0,217 Valid 
X3.3 0,872 0,217 Valid 




Y1.1 0,435 0,217 Valid 
Y1.2 0,465 0,217 Valid 
Y1.3 0,550 0,217 Valid 
Y1.4 0,732 0,217 Valid 
Y1.5 0,785 0,217 Valid 
Y1.6 0,737 0,217 Valid 
Y1.7 0,698 0,217 Valid 
Sumber Data : Data Primer yang diolah, 2019 
Dari tabel diatas, terlihat bahwa nilai r hitung 
lebih besar dan positif dibandingkan r tabel untuk (df) = 82 
– 2 = 80 dan alpha 5% dengan uji dua arah didapat r tabel 
sebesar 0,217 maka, dapat disimpulkan bahwa semua 
indikator dari variabel X1, X2, X3, dan Y adalah valid 
sehingga data dapat dipergunakan pada tahap selanjutnya. 
 
4.4.2.2 Uji Reliabilitas 
Reliabilitas berkenaan dengan tingkat keajegan 
atau ketetapan hasil pengukuran. Uji reliabilitas adalah alat 
untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator 
dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan 
reliabel jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah 
konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Pengambilan 





Adapun hasil pengujian reliabilitas dapat dilihat 
pada tabel sebagai berikut: 
Tabel  IV.5 Uji Reliabilitas 
Variabel Item Cronbach's Alpha Keputusan 
Promosi (X1) 3 0,737 Reliabel 
Citra Merek (X2) 4 0,766 Reliabel 
Harga (X3) 4 0,874 Reliabel 
Keputusan 
Pembelian (Y) 
7 0,746 Reliabel 
Sumber Data : Data Primer yang diolah, 2019 
Dari keterangan tabel diatas dapat diketahui 
bahwa masing-masing variabel memiliki Cronbach's Alpha 
> 0,70. Jadi, data tersebut dapat digunakan untuk tahap 
selanjutnya. 
 
4.4.3 Uji Asumsi Klasik 
4.4.3.1 Uji Normalitas 
Uji normalitas pada model regresi digunakan 
untuk menguji apakah nilai residual yang dihasilkan dari 
regresi terdistribusi secara normal atau tidak. Model regresi 
yang baik adalah yang memiliki nilai residual yang 
terdistribusi secara normal. Beberapa metode uji normalitas, 
yaitu dengan melihat penyebaran data pada sumber diagonal 
pada grafik Normal P-Plot of regression standardized 
residual atau dengan uji One Sample Kolmogorov-Smirnov. 
Salah satu cara termudah untuk melihat 
normalitas adalah dengan melihat normal probability plot. 
Asumsinya adalah: 
a. Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan 
mengikuti atau mendekati arah garis diagonal, maka 





b. Jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan tidak 
mengikuti atau mendekati arah garis diagonal, maka 






Gambar  IV.1 Grafik Normal Probability Plot 
 
Dari grafik diatas, dapat disimpulkan bahwa pada 
grafik Normal Probability Plot terlihat titik-titik menyebar 
disekitar garis diagonal serta penyebarannya mengikuti arah 
garis diagonal. Pada grafik P-P Plot ini variabel promosi, 
citra merek, dan harga pada keputusan pembelian 
mempunyai distribusi normal. Hal ini berarti model regresi 
layak dipakai karena memenuhi asumsi normalitas. 
Pada  uji  Kolmogorov-Smirnov, suatu data dapat 
dinyatakan berdistribusi normal apabila nilai Asym. Sig. (2-
tailed) lebih besar dari 0,05 atau 5%. Pada tabel diatas 
diketahui bahwa nilai Asym. Sig. (2-tailed) adalah 0,937  
maka data dapat dikatakan berdistribusi normal. Pada uji 





parametrik Kolmogorov-Smirnov (K-S) ditunjukkan tabel 
berikut : 
Tabel  IV.6 Uji Normalitas Kologorov Smirnov 
Sumber Data : Output SPSS, 2019 
 
4.4.3.2 Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas diperlukan untuk 
mengetahui ada tidaknya variabel independen yang   
memiliki   kemiripan antar variabel independen dalam suatu 
model. Kemiripan antar variabel independen akan 
mengakibatkan korelasi yang sangat kuat. 
Gejala multikolinieritas pada model regresi linier 
berganda dapat dideteksi dengan melihat nilai Variance 
Inflation Factor (VIF) dan nilai Tolerance pada tabel 
coefficient. Asumsinya adalah 
a. Apabila masing-masing variabel penelitian memiliki 
nilai VIF kurang dari 10 maka tidak terjadi 
multikolinieritas. 
b. Apabila nilai Tolerance lebih besar dari 0,1 maka data 





Pada output SPSS 16 hasil diperoleh nilai VIF 
dan Tolerance sebagai berikut: 
Tabel  IV.7 Uji Multikolinieritas 
 
Sumber Data : Output SPSS, 2019 
Dari output spss diatas, dapat diketahui nilai VIF 
variabel promosi (X1) 1,098, citra merek (X2) 1,353, dan 
harga (X3) 1,342 memiliki nilai kurang dari 10, maka tidak 
terjadi multikolinieritas. Sedangkan untuk nilai Tolerance 
variabel promosi 0,910, citra merek 0,739, dan harga 0,745 
lebih dari 0,1 maka tidak mengandung multikolinieritas. 
 
4.4.3.3 Uji Heterokodastisitas 
Uji heterokodastisitas bertujuan untuk menguji 
apakah model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari 
residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Gejala 
heteroskedastisitas dianalisis dengan melihat pola pada 
scatterplot. 
Pada  grafik  scatter  plot  jika terdapat pola 
tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian 
menyempit), dapat disimpulkan terjadi gejala 
heteroskedastisitas. Namun jika tidak terdapat pola yang 
jelas dan titik- titik  menyebar  di  atas  dan  di  bawah 






Dari grafik scatterplot dapat dilihat bahwa 
scatterplot tidak membentuk pola tertentu dan menyebar 
sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala 
heteroskedastisitas pada model regresi linier. Grafik 
scatterplot ditunjukkan gambar berikut: 
Gambar  IV.2 Uji Heterokodastisitas 
Sumber data :Output SPSS, 2019 
Sedangkan ada cara lain untuk mendeteksi ada 
atau tidaknya gejala heteroskedastisitas yaitu dengan uji 
Glejser. Uji Glejser secara umum dinotasikan sebagai 
berikut : 
|e|= b1 + b2X2 + v 
Dimana :  
|e| = Nilai absolut dari residual yang dihasilkan dari regresi 
model 





Bila variabel penjelas nilai signifikansinya 




Tabel  IV.8 Uji Glejser Heteroskodastisitas 
 
Berdasarkan tabel 4.9 di atas, dapat diketahui 
bahwa nilai signifikansi untuk semua variabel independen 
lebih dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak 
terjadi gejala heteroskedastisitas pada model regresi 
tersebut. 
 
4.4.4 Uji Parsial (Uji t) 
Untuk menjawab hipotesis pertama sampai dengan yang 
ketiga dalam penelitian ini maka digunakan uji statistik t. Uji 
statistik t digunakan untuk menjawab pertanyaan apakah variabel 
independen (promosi, citra merek, dan harga) secara individual 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen 
(keputusan pembelian). Asumsinya adalah 
1. Jika signifikansi lebih besar dari 0,05 (α), maka variabel 
independen secara individual tidak berpengaruh terhadap 
variabel dependen. 
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2. Jika signifikansi lebih kecil dari 0,05 (α), maka variabel 
independen secara individual berpengaruh terhadap variabel 
dependen. 
Hasil uji parsial (uji t), dapat dilihat ditabel berikut ini: 
Tabel  IV.9 Uji t 
 
Sumber data :Output SPSS, 2019 
Berdasarkan hasil perhitungan di atas, diketahui nilai ttabel adalah 
1,990 
1. Pada variabel promosi (X1) diperoleh nilai t hitung 0,089, maka 
dapat dilihat bahwa t hitung lebih kecil dari t tabel (0,089 < 
1,990) dan nilai signifikansi pada output spss 0,929 > 0,05, yang 
berarti variabel promosi tidak berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
2. Pada variabel citra merek (X2) diperoleh nilai t hitung 2,842, 
maka t hitung lebih besar dari t tabel (2,842 > 1,990) dan nilai 
signifikansi pada output spss 0,006 < 0,05 yang berarti berarti 
variabel citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 
3. Pada variabel harga diperoleh nilai t hitung 6,669, maka t hitung 
lebih besar dari t tabel (6,669 > 1,990) dan signifikansinya 0,000 
< 0,05 yang berarti variabel harga berpengaruh signifikan 





Dari hasil uji t, variabel citra merek dan harga 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian karena nilai signifikansi 
kurang dari 0,05. Sedangkan variabel promosi tidak berpengaruh 
karena nilai signifikansi lebih dari 0,05. 
 
4.4.5 Uji Simultan (Uji F) 
Uji pengaruh simultan digunakan untuk mengetahui 
apakah variabel independen (promosi, citra merek, dan harga) secara 
bersama-sama atau simultan mempengaruhi variabel dependen 
(keputusan pembelian). Asumsinya adalah  
1. Apabila nilai signifikansi < 0,05 maka H0 ditolak dan menerima 
Ha. Artinya variabel independen (promosi, citra merek, dan 
harga) secara bersama-sama berpengaruh terhadap variabel 
dependen (keputusan pembelian). 
2. Apabila nilai signifikansi > 0,05 maka H0 diterima dan menolak 
Ha. Artinya variabel independen (promosi, citra merek, dan 
harga) secara bersama-sama tidak berpengaruh terhadap variabel 
dependen (keputusan pembelian). 
3. Apabila F hitung lebih besar dari F tabel, maka H0 ditolak dan 
menerima Ha. Artinya variabel independen (promosi, citra 
merek, dan harga) secara bersama-sama berpengaruh terhadap 
variabel dependen (keputusan pembelian). 






Tabel  IV.10 Uji F 
Sumber data :Output SPSS, 2019 
Berdasarkan uji simultan, diperoleh hasil perhitungan F 
hitung sebesar 32,044 lebih besar dari F tabel 2,720 dengan tingkat 
signifikansi 0,000 < 0,05 dan nilai F hitung > F tabel yang diperoleh 
dengan melihat tabel F, nilai F tabel = F(k; n-k) = F (3; 82-3) = F (3; 
79). Maka diperoleh F tabel sebesar 2,720. Dengan demikian 
diperoleh nilai F hitung > F tabel (32,044 > 2,720). 
Dapat disimpulkan bahwa semua variabel independen 
(promosi, citra merek, dan harga) secara bersama-sama berpengaruh 
terhadap variabel dependen (keputusan pembelian) dan berdasarkan 
kriteria pengujian hipotesis maka H4 diterima. 
 
4.4.6 Koefisien Determinasi 
Koefisien Determinasi (R
2
) pada intinya mengukur 
seberapa jauh kemampuan model  dalam  menerangkan  variasi 








Tabel  IV.11 Koefisien Determinasi 
 
Sumber data :Output SPSS, 2019 
Dari nilai  R  Square  sebesar 0,535 artinya kontribusi 
yang diberikan variabel independen terhadap variabel dependen 
sebesar 0,535 atau 53,5 %. Dapat disimpulkan bahwa keputusan 
pembelian hijab ar rafi dapat dijelaskan oleh variabel promosi (X1), 
citra merek (X2), dan harga (X3) sebesar 53,5 %, sedangkan sisanya 
(100%- 53,5 % = 46,5%) dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak 
diteliti dalam penelitian ini. 
 
4.4.7 Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi berganda digunakan untuk mengetahui 
seberapa besar pengaruh variabel bebas (X) yang terdiri dari 
promosi, citra merek, dan harga terhadap variabel terikat (Y) yaitu 
keputusan pembelian. Nilai koefisien regresi berganda dapat dilihat 






Tabel  IV.12 Regresi Linier Berganda 
Sumber data :Output SPSS, 2019 
Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel diatas, dapat 
dirumuskan model persamaan regresi linier berganda sebagai 
berikut: 
                        
Y = 12,811 + (0,14) X1 + 0,393 X2 + 0,612 X3 + e 
Berdasarkan persamaan regresi diatas mengenai variabel-
variabel yang mempengaruhi keputusan pembelian, maka dapat 
dijelaskan sebagai berikut : 
a. 12,811 adalah bilangan konstanta, yang berarti jika variabel 
promosi, citra merek, dan harga nilainya adalah nol maka 
keputusan pembelian tetap bernilai 12,811. 
b. 0,14 adalah besarnya koefisien regresi variabel promosi (X1), 
artinya jika variabel independen promosi ditingkatkan satu 
satuan maka keputusan pembelian hijab ar rafi akan mengalami 
kenaikan sebesar 0,14, koefisien bernilai positif sehingga 
semakin tinggi promosi maka akan semakin meningkat 
keputusan pembelian hijab ar rafi. 
c. 0,393 adalah besarnya koefisien regresi variabel citra merek (X2), 
artinya jika variabel independen citra merek ditingkatkan satu 
satuan maka keputusan pembelian hijab ar rafi akan mengalami 
peningkatan sebesar 0,393, koefisien bernilai positif sehingga 
semakin baik citra merek maka akan semakin meningkat 





d. 0,612 adalah koefisien regresi variabel harga (X3), artinya jika 
variabel independen harga ditingkatkan satu satuan maka 
keputusan pembelian hijab ar rafi akan mengalami peningkatan 
sebesar 0,612, koefisien bernilai positif sehingga semakin sesuai 
harga dengan keinginan dan kemampuan konsumen maka akan 
semakin meningkat keputusan pembelian hijab ar rafi. 
 
4.5 Pembahasan Hasil Penelitian 
Penelitian ini melibatkan 82 responden untuk memberikan 
informasi mengenai pengaruh variabel-variabel yang terdapat dalam 
penelitian. Variabel independen dalam penelitian ini adalah promosi, citra 
merek, dan harga, sedangkan variabel dependennya adalah keputusan 
pembelian hijab ar rafi. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa hasil 
pernyataan kuesioner yang disebar pada 82 responden dinyatakan valid 
karena semua item pertanyaan memiliki r hitung > r tabel. 
Hasil uji reliabilitas terbukti reliabel dengan koefisien lebih besar 
dari 0,60 maka semua pernyataan dinyatakan reliabel. Nilai R-Square pada 
uji koefisien determinasi sebesar 0,535 menunjukkan bahwa pengaruh 
variabel promosi (X1), citra merek (X2), dan harga (X3) secara simultan 
berpengaruh terhadap variabel keputusan pembelian (Y) adalah sebesar 
53,5% sedangkan 46,5% dipengaruhi oleh variabel lain yang berpengaruh 
pada keputusan pembelian hijab ar rafi. 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dan dianalisis 
dengan uji F (Uji Simultan), diketahui bahwa terdapat pengaruh yang 
simultan antara variabel independen (promosi, citra merek, dan harga) 
terhadap variabel dependen (keputusan pembelian) dengan nilai signifikan 
0,000 < 0,05 dan nilai F hitung > F tabel (32,044 > 2,720).  
Selanjutnya secara parsial (uji t) penelitian ini menyatakan bahwa 
variabel independen citra merek, dan harga berpengaruh signifikan terhadap 





berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian hijab ar rafi di han 
shop fashion center kaliwungu. 
1. Pengaruh Promosi Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil uji hipotesis sesuai dengan hasil perolehan uji t dengan 
nilai t hitung = 0,089, maka dapat dilihat bahwa t hitung lebih kecil dari 
t tabel (0,089< 1,990) dan nilai signifikansi pada output spss 0,929 > 
0,05 yang berarti variabel promosi berpengaruh positif tetapi tidak 
signifikan terhadap keputusan pembelian hijab Ar Rafi sehingga H1 
pada hipotesis ditolak. 
Hal ini menunjukkan bahwa kurangnya promosi yang 
dilakukan oleh Han Shop Fashion Center Kaliwungu menyebabkan 
tidak signifikannya promosi dalam mempengaruhi keputusan pembelian 
hijab Ar Rafi di Han Shop Fashion Center Kaliwungu, yang berarti 
bahwa Han Shop Fashion Center Kaliwungu harus lebih meningkatkan 
promosi seperti: periklanan di media massa, informasi dari rekan, dan 
periklanan yang dilakukan pemasar akan dapat mendorong terciptanya 
keputusan konsumen untuk membeli hijab Ar Rafi di Han Shop Fashion 
Center Kaliwungu. 
Hal ini didukung oleh penelitian Ilham Rahmat (2018) yang 
menyatakan bahwa promosi tidak berpengaruh signifikan secara parsial 
terhadap keputusan pembelian di CV Keripik Cinta Air Hitam Langkat, 
dan penelitian Febriano Clinton Polla, Lisbeth Mananeke, dan Rita N 
Toreh (2018) yang menyatakan bahwa promosi tidak berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian di PT. Indomaret. 
 
2. Pengaruh Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil uji hipotesis sesuai dengan hasil perolehan uji t dengan 
nilai t hitung lebih besar dari t tabel (2,842 > 1,990) pada taraf 
signifikansi 0,006 < 0,05 yang berarti variabel citra merek berpengaruh 






Adanya pengaruh positif dan signifikan citra merek terhadap 
keputusan pembelian hijab Ar Rafi di Han Shop Fashion Center 
Kaliwungu mengindikasikan bahwa semakin baik citra merek hijab Ar 
Rafi, maka semakin tinggi keputusan Pembelian Hijab Ar Rafi di Han 
Shop Fashion Center Kaliwungu. Hal ini menunjukkan bahwa 
konsumen mempertimbangkan citra merek dalam keputusan mereka 
untuk membeli hijab Ar Rafi di Han Shop Fashion Center Kaliwungu, 
oleh karena itu hijab Ar Rafi hendaknya tetap mempertahankan kualitas 
produk agar mendapatkan citra yang baik pada konsumen. 
Variabel citra merek memberi pengaruh yang cukup besar 
terhadap keputusan pembelian, artinya konsumen ingin merasa lebih 
percaya diri dan bangga setelah menggunakan merek hijab Ar Rafi 
tersebut. Konsumen cenderung akan memilih merek yang memiliki 
citra yang telah dikenal secara baik di lingkungan sosialnya dan merek 
yang mampu meningkatkan citra penggunanya. 
Hal ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Annisa 
Ristu Rahmawati (2016) yang menyatakan bahwa citra merek 
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian produk. 
3. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 
Hasil uji hipotesis sesuai dengan hasil perolehan uji t dengan 
nilai t hitung lebih besar dari t tabel (6,669 > 1,990) pada taraf 
signifikansi 0,000 < 0,05 yang berarti variabel harga berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian sehingga H3 pada 
hipotesis diterima. 
Adanya pengaruh positif dan signifikan harga terhadap 
keputusan pembelian hijab Ar Rafi di Han Shop Fashion Center 
Kaliwungu mengindikasikan bahwa semakin sesuai harga dengan 
keinginan dan kemampuan konsumen Hijab Ar Rafi di Han Shop 
Fashion Center Kaliwungu maka semakin tinggi tingkat keputusan 





berarti semakin baik harga yang ditawarkan berakibat pada semakin 
baiknya keputusan pembelian. 
Hal ini menunjukkan bahwa konsumen dalam membeli hijab 
Ar Rafi di Han Shop Fashion Center Kaliwungu mempertimbangkan 
harga dalam keputusan mereka untuk membeli hijab Ar Rafi di Han 
Shop Fashion Center Kaliwungu. Harga mewakili sebuah persepsi 
seseorang tentang produk tersebut. Sehingga harga bisa membuat 
konsumen melakukan keputusan pembelian terhadap suatu produk. 
Harga yang ditetapkan hijab Ar Rafi mengacu pada keterjangkauan 
harga, dan kesesuaian dengan kualitas produk. Selain itu juga dilakukan 
discount atau potongan harga yang diberikan guna mendorong 
konsumen agar membeli dalam jumlah yang lebih banyak, sehingga 
meningkatkan volume penjualan secara keseluruhan. 
Sesuai penelitian yang dilakukan oleh Alya Indriani (2019) 
yang menyatakan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian kerudung merek Zoya pada mahasiswa 




BAB V  
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1 Kesimpulan 
Dari pembahasan diatas dan data yang diperoleh dari hasil 
penelitian mengenai Pengaruh Promosi, Citra Merek, Dan Harga Terhadap 
Keputusan Pembelian Hijab Ar Rafi di Han Shop Fashion Center 
Kaliwungu Kendal, maka dapat diuraikan kesimpulan sebagai berikut: 
1. Tidak terdapat pengaruh signifikan antara variabel promosi terhadap 
keputusan pembelian hijab ar rafi di han shop fashion center kaliwungu 
yang ditunjukkan dengan nilai t hitung = 0,089 < t tabel 1,990 dan taraf 
signifikansi pada output spss 0,929 > 0,05. 
2. Terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel citra merek 
terhadap keputusan pembelian hijab ar rafi di han shop fashion center 
kaliwungu yang ditunjukkan dengan nilai t hitung sebesar 2,842 > t 
tabel 1,990 dan taraf signifikansi 0,006 < 0,05. 
3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan harga terhadap keputusan 
pembelian hijab ar rafi di han shop fashion center kaliwungu yang 
ditunjukkan dengan nilai t hitung sebesar 6,669 > t tabel 1,990 dan taraf 
signifikansi 0,000 < 0,05. 
4. Secara simultan (bersama-sama) variabel promosi, citra merek, dan 
harga berpengaruh positif dan signifikan sebesar 53,5% terhadap 
keputusan pembelian hijab ar rafi di han shop fashion center kaliwungu, 
sedangkan 46,5 % dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti 
dalam penelitian ini. 
 
5.2 Saran 
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah 
dijelaskan maka selanjutnya peneliti menyampaikan saran-saran yang 





hasil penelitian ini. Saran yang bisa disampaikan dari hasil penelitian yang 
didapat adalah sebagai berikut: 
1. Untuk penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambahkan atau 
mengganti indikator pada variabel promosi agar terdapat pengaruh yang 
positif dan signifikan. 
2. Penelitian selanjutnya dapat menambah jumlah sampel dan memperluas 
wilayah penelitian sehingga dapat diperoleh hasil penelitian dengan 
tingkat generalisasi yang tinggi. 
3. Promosi berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap keputusan 
pembelian hijab Ar Rafi di Han Shop Fashion Center Kaliwungu 
menunjukkan bahwa pemasar harus lebih mengatur dalam promosi 
untuk menarik konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. 
4. Adanya pengaruh positif dan signifikan citra merek terhadap keputusan 
pembelian hijab Ar Rafi di Han Shop Fashion Center Kaliwungu 
menunjukkan bahwa konsumen mempertimbangkan citra merek dalam 
keputusan mereka untuk membeli hijab Ar Rafi di Han Shop Fashion 
Center Kaliwungu, oleh karena itu hijab Ar Rafi hendaknya tetap 
mempertahankan kualitas produk agar mendapatkan citra yang baik 
pada konsumen. 
5. Tetap mempertahankan harga yang sesuai dengan manfaat yang 
diterima konsumen, kualitas, kebutuhan serta keinginan konsumen, 
dengan adanya harga yang lebih ekonomis dari merek lain tentu akan 
membuat konsumen atau calon konsumen tertarik untuk membeli atau 
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Lampiran 1 : Kuesioner Penelitian 
KUESIONER PENELITIAN 
PENGARUH PROMOSI, CITRA MEREK, DAN HARGA TERHADAP 
KEPUTUSAN PEMBELIAN HIJAB AR RAFI DI HAN SHOP FASHION 
CENTER KALIWUNGU KENDAL 
 
Kepada Yth. 
Konsumen Hijab Ar Rafi 
Saya mohon kesediaan anda untuk menjawab pertanyaan maupun pernyataan pada 
lembar kuesioner ini. Atas waktu dan kesediaan anda dalam mengisi kuesioner, 








A. IDENTITAS RESPONDEN 
 Untuk pertanyaan dibawah ini, silahkan isi pada tempat yang tersedia. 
1. Nama    :  ........................................................  
2. Alamat  :  ........................................................  
3. No. HP   :  ........................................................  
 Untuk selanjutnya, Anda cukup memilih satu jawaban dengan dilingkari. 
4. Usia   :   a.  < 20 tahun   b. 21-30 tahun 
c. 31-40 tahun d.   > 40 tahun 
5. Pekerjaan  :   a. Pelajar/Mahasiswa  b. PNS 
c. Karyawan Swasta  d. Wiraswasta 






Berilah tanda checkmark ( √ ) pada jawaban yang sesuai dengan pendapat 
anda : 
1. Sangat Setuju (SS)  = 5 
2. Setuju (S)   = 4 
3. Kurang Setuju (KS)  = 3 
4. Tidak Setuju (TS)  = 2 
5. Sangat Tidak Setuju (STS) = 1 
 
C. DAFTAR PERTANYAAN 
VARIABEL PROMOSI (X1) 
NO PERTANYAAN SS S KS TS STS 
1 Setujukah anda bahwa hijab Ar Rafi 
diiklankan melalui media internet. 
 
     
2 Setujukah anda bahwa pelanggan 
tetap hijab Ar Rafi mendapatkan 
diskon setiap melakukan pembelian. 
 
     
3 Setujukah anda bahwa  banyak orang 
yang tertarik untuk mencoba menjual 
produk Ar Rafi. 
     
 
VARIABEL CITRA MEREK (X2) 
NO PERTANYAAN SS S KS TS STS 
1 Setujukah anda bahwa hijab Ar Rafi 
berbeda dengan merek lain yang 
sejenis. 
     
2 Setujukah anda bahwa hijab Ar Rafi 
mudah dikenali produknya.  
     
3 Setujukah anda bahwa hijab Ar Rafi 
adalah merek yang mudah diingat. 
     
 Setujukah anda bahwa hijab Ar Rafi 
adalah merek yang mudah 
diucapkan. 





VARIABEL HARGA (X3) 
NO PERTANYAAN SS S KS TS STS 
1 Setujukah anda bahwa harga hijab Ar 
Rafi sesuai dengan harapan Anda. 
     
2 Setujukah anda bahwa harga yang 
ditawarkan hijab Ar Rafi sesuai 
dengan manfaat yang dirasakan. 
     
3 Setujukah anda bahwa hijab Ar Rafi 
harganya lebih terjangkau dari merek 
lain. 
     
4 Setujukah anda bahwa harga produk 
hijab Ar Rafi terjangkau dan terbukti 
dengan kualitasnya. 
     
 
VARIABEL KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 
N
O 
PERTANYAAN SS S KS TS STS 
1 Saya membutuhkan hijab Ar Rafi 
karena sesuai dengan keinginan dan 
kebutuhan. 
     
2 Saya mengetahui informasi 
mengenai hijab Ar Rafi dari 
keluarga, teman, atau tetangga yang 
pernah membelinya. 
     
 Saya mengetahui informasi 
mengenai hijab Ar Rafi dari media 
sosial. 
     
3 Saya membeli hijab Ar Rafi karena 
varian model lebih banyak. 
     
4 Saya membeli hijab Ar Rafi karena 
mereknya yang terkenal. 
     
 Kualitas yang baik menjadi pilihan 
saya dalam membeli hijab Ar Rafi. 
     
5 Saya berminat akan membeli lagi 
hijab Ar Rafi. 






Lampiran 2 : Rekap Data 
 
x1.1 x1.2 x1.3 totalx1x2.1 x2.2 x2.3 x2.4 totalx2x3.1 x3.2 x3.3 x3.4 totalx3y1 y2 y3 y4 y5 y6 y7 totaly
1 4 4 5 13 4 4 4 4 16 3 4 4 4      15 4 5 4 5 4 4 4 30
2 4 5 4 13 4 5 4 4 17 3 4 2 3      12 4 4 4 4 4 4 4 28
3 3 4 4 11 4 4 4 4 16 3 3 3 3      12 4 4 4 4 3 4 3 26
4 3 4 4 11 3 4 3 4 14 5 4 3 4      16 4 4 4 4 4 4 4 28
5 4 4 4 12 4 4 4 4 16 3 4 4 4      15 4 4 4 4 3 4 4 27
6 5 4 4 13 5 4 4 4 17 3 5 3 4      15 4 4 4 5 4 5 4 30
7 4 4 3 11 4 4 4 4 16 4 4 3 4      15 4 4 4 4 4 4 4 28
8 5 5 5 15 5 5 5 5 20 4 5 4 4      17 4 4 4 5 4 4 5 30
9 4 5 5 14 4 5 5 4 18 4 4 4 4      16 4 5 5 4 4 4 4 30
10 4 4 4 12 4 4 4 4 16 3 4 3 4      14 4 4 4 4 4 4 4 28
11 3 4 4 11 3 4 4 4 15 2 3 2 3      10 4 4 4 4 3 4 4 27
12 4 5 4 13 4 5 4 4 17 4 4 4 4      16 4 4 4 4 4 5 5 30
13 4 4 4 12 4 4 4 4 16 3 3 3 4      13 4 5 5 4 4 4 4 30
14 4 4 4 12 4 4 4 4 16 3 4 3 4      14 4 5 5 4 4 4 4 30
15 3 4 4 11 3 4 4 4 15 3 3 3 3      12 4 4 4 3 3 3 3 24
16 4 4 4 12 4 4 4 4 16 5 4 5 5      19 5 5 5 5 5 5 5 35
17 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4      16 4 4 4 5 4 4 4 29
18 4 5 4 13 4 5 4 5 18 3 4 3 4      14 4 5 5 4 4 4 4 30
19 4 5 4 13 4 5 4 4 17 3 3 3 4      13 4 5 3 4 3 4 4 27
20 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 5 5      18 3 4 4 4 5 4 4 28
21 5 5 5 15 5 5 5 5 20 5 5 5 5      20 4 4 5 5 4 4 5 31
22 4 5 4 13 4 5 4 4 17 3 4 3 4      14 4 5 4 4 4 4 4 29
23 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 3 4      15 4 5 5 5 4 4 4 31
24 5 5 5 15 5 5 5 5 20 4 4 4 5      17 5 4 4 5 5 4 4 31
25 4 4 4 12 3 4 4 4 15 3 3 2 3      11 4 4 4 3 3 4 3 25
26 4 5 5 14 4 5 5 4 18 4 4 4 4      16 4 5 5 4 4 4 4 30
27 4 4 4 12 4 4 4 4 16 3 3 3 3      12 4 4 4 4 4 4 4 28
28 4 5 5 14 4 5 5 5 19 4 4 4 4      16 4 4 4 4 4 4 5 29
29 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 2 4      14 4 4 2 4 2 4 4 24
30 4 5 5 14 4 5 5 4 18 4 4 4 4      16 5 4 3 4 4 4 4 28
31 5 3 4 12 5 3 4 3 15 4 4 4 5      17 4 5 3 4 4 5 5 30
32 4 3 4 11 4 4 4 4 16 4 4 3 4      15 4 4 4 4 4 4 4 28
33 4 4 4 12 3 4 4 4 15 3 3 2 4      12 4 4 2 4 4 4 4 26
34 3 4 4 11 4 4 4 4 16 4 4 4 4      16 4 4 4 4 4 4 4 28
35 4 4 4 12 4 4 5 4 17 4 4 4 4      16 5 4 4 4 3 5 4 29
36 4 4 5 13 4 5 4 4 17 3 4 3 4      14 4 4 4 4 5 4 4 29
37 4 5 4 13 5 5 5 5 20 4 4 3 5      16 4 4 4 5 3 5 4 29
38 5 5 5 15 3 4 5 4 16 2 3 3 4      12 4 4 3 3 2 3 4 23
39 4 4 5 13 4 4 4 4 16 4 4 4 4      16 4 4 4 4 4 4 4 28
40 4 4 4 12 4 4 4 4 16 3 4 2 3      12 4 4 2 4 3 3 3 23
41 4 4 4 12 3 4 4 4 15 4 4 3 4      15 4 4 4 5 4 4 4 29












43 4 5 5 14 5 5 5 5 20 4 4 3 3      14 4 5 4 5 5 5 5 33
44 5 5 5 15 4 4 4 4 16 4 4 4 4      16 4 4 4 5 5 5 5 32
45 4 4 4 12 5 5 5 5 20 4 4 3 3      14 4 4 4 5 5 5 4 31
46 5 5 5 15 4 4 4 4 16 3 3 3 3      12 4 4 4 4 4 4 4 28
47 4 4 4 12 4 5 4 4 17 4 4 3 4      15 4 5 5 4 4 4 4 30
48 4 5 4 13 5 5 5 5 20 4 5 3 4      16 4 4 4 5 5 5 5 32
49 5 5 5 15 4 4 4 4 16 4 4 4 4      16 4 4 4 4 4 4 4 28
50 4 4 4 12 4 4 4 5 17 3 4 3 4      14 3 5 5 4 4 4 4 29
51 4 4 4 12 5 4 5 4 18 4 5 5 4      18 4 3 5 4 3 5 4 28
52 5 4 5 14 4 5 5 4 18 5 4 5 4      18 5 5 5 5 4 4 3 31
53 4 5 5 14 5 4 4 4 17 4 4 5 5      18 5 5 4 5 4 5 4 32
54 5 4 4 13 5 5 5 4 19 5 5 4 5      19 5 5 5 5 4 4 5 33
55 5 5 5 15 4 4 4 3 15 4 4 3 4      15 5 4 5 4 4 4 4 30
56 4 4 4 12 5 4 5 4 18 4 4 4 4      16 4 4 3 5 4 4 4 28
57 5 4 5 14 5 5 5 5 20 5 5 4 5      19 5 5 5 5 5 5 5 35
58 5 5 5 15 4 4 4 4 16 3 3 3 3      12 4 4 2 4 4 4 4 26
59 4 4 4 12 4 4 4 4 16 4 4 4 4      16 4 4 4 5 3 3 5 28
60 4 4 4 12 5 5 5 5 20 4 4 4 4      16 3 4 5 5 5 4 5 31
61 5 5 5 15 5 5 5 5 20 5 5 4 5      19 4 4 3 5 5 5 5 31
62 5 5 5 15 4 4 4 4 16 4 4 4 4      16 4 4 4 4 4 4 4 28
63 4 4 4 12 4 5 5 5 19 3 4 4 4      15 4 5 3 5 5 5 5 32
64 4 5 5 14 3 4 4 4 15 3 4 3 3      13 2 4 4 4 4 4 4 26
65 3 4 4 11 4 5 4 4 17 3 4 4 4      15 3 4 4 4 3 4 4 26
66 4 5 4 13 5 5 5 5 20 4 5 3 3      15 4 5 3 4 5 4 4 29
67 5 5 5 15 4 5 5 5 19 3 3 2 4      12 4 5 4 5 4 4 4 30
68 4 5 5 14 5 5 5 4 19 5 5 5 5      20 5 4 4 5 4 5 5 32
69 5 5 5 15 4 4 4 4 16 4 4 4 4      16 3 4 4 4 4 4 4 27
70 4 4 4 12 4 4 4 4 16 3 3 2 3      11 4 4 3 4 3 3 3 24
71 4 4 4 12 4 4 4 4 16 3 3 2 4      12 4 5 5 4 5 4 4 31
72 4 4 4 12 3 4 4 4 15 1 3 3 3      10 4 4 3 4 3 3 3 24
73 3 4 4 11 5 5 5 5 20 5 5 4 5      19 4 5 5 5 5 5 5 34
74 5 5 5 15 4 5 4 4 17 3 4 3 4      14 4 4 3 3 3 4 4 25
75 4 5 4 13 4 5 4 4 17 4 4 4 4      16 4 4 4 5 4 4 4 29
76 4 5 4 13 5 5 5 5 20 5 5 5 5      20 5 4 4 4 4 5 5 31
77 5 5 5 15 5 5 5 5 20 5 5 5 5      20 4 5 4 5 5 5 5 33
78 5 5 5 15 2 4 5 5 16 5 5 5 5      20 5 4 4 5 5 5 5 33
79 5 5 5 15 4 4 5 4 17 5 5 4 4      18 5 4 4 5 5 5 4 32
80 3 4 5 12 5 5 5 5 20 5 5 5 5      20 4 5 4 5 5 5 5 33
81 4 4 5 13 2 4 5 5 16 5 5 5 5      20 5 4 4 5 5 5 5 33




Lampiran 3 : Data Responden 
Usia Responden 
Usia Jumlah Responden Presentase 
< 20 Tahun 4 4,9% 
21-30 Tahun 26 31,7% 
31-40 Tahun 30 36,6% 
> 40 Tahun 22 26,8% 







Pelajar/Mahasiswa 9 11% 
PNS 1 1,2% 
Karyawan Swasta 10 12,2% 
Wiraswasta 21 25,6% 
Lainnya 41 50% 






Lampiran 4 : Uji Statistik Deskripsif dan Uji Instrumen 
1. Statistik Deskripstif 
 
 
2. Uji Instrumen 
a. Uji Validitas 
Promosi (X1) 
 































Lampiran 5: Uji Asumsi Klasik 









2. Uji Multikolinieritas 
 
 







Lampiran 6 : Uji Regresi Linier Berganda dan Uji Hipotesis 
1. Uji Regresi Linier Berganda 
 
 
2. Uji Hipotesis 
a. Uji t 
 
b. Uji F 
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